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Abstract 
Dette projekt tager sit udgangspunkt i oplevelsesøkonomien, hvor iscenesættelsen af 
oplevelser, er med til at skabe en merværdi for et produkt. Ligeledes indskriver vi os i en 
musikbranche, som har gennemgået udvikling over de sidste år, og er gået fra at sælge 
produkter til at sælge artistbrands. 
Vi fortager en kvalitativ undersøgelse af det københavnske band The Eclectic Monikers 
facebookside, med henblik på at determinere, hvorledes de bruger denne til at profilere 
deres brand. Vi gennemgår først, hvilke rammer Facebook sætter for kommunikationen 
på det sociale medie, herefter analyserer vi, hvilke udtryksformer og virkemidler The 
Eclectic Moniker gør brug af, samt hvorledes der bliver arbejdet med storytelling 
elementer på deres facebookside. 
Vi konkluderer, at The Eclectic Moniker ved hjælp af strategiske værktøjer formår at 
differentiere sig på deres facebookside.  
Yderligere perspektiverer vi vores case til tværmedialitet, samt tage en kritisk blik på om 
oplevelsesøkonomien overhovedet er i stand til at rumme musikalske oplevelse. 
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1. Indledning 
Indledningsvis vil vi begrunde motivationen for dette projekts opståen. Dernæst vil vi 
opridse linjerne for den kulturelle kontekst, som projektet indskriver sig i. Vi vil i denne 
sammenhæng forholde os til den økonomiske udvikling indenfor kulturelle og kreative 
erhverv, hvor der i dag er stor fokus på at skabe oplevelser, herunder vil vi forsøge at 
placere musikbranchen. Vi kommer hermed også ind på sociale og kulturelle tendenser i 
samtiden, hvorfor vi også vil forholde os til sociale medier som netværks- og 
kommunikationsplatform. Efterfølgende vil vi specificere denne undersøgelses fokus. 
1.1 Motivation 
Motivationen for vores samarbejde om dette projekt er baseret på en fælles interesse 
for tendenserne inden for oplevelsesøkonomi, musik(industrier) og sociale medier. En 
udvikling, som især har tiltrukket vores opmærksomhed i løbet af vores research på 
tværs af bøger, artikler og egne erfaringer med sociale medier, er, hvorledes bands og 
artister i stigende grad anvender sociale medier som platforme for branding og 
kommunikation med deres fans og tilhængere. Vi har derfor valgt at undersøge, 
hvordan oplevelsesbaserede formidlingsprincipper og virkemidler kan anvendes som 
del af denne branding og kommunikation på sociale medier med henblik på at 
konstruere en særlig kunstneridentitet og dermed øge muligheden for indbringende 
værdiskabelse.  
1.2 Kulturel kontekst 
Projektet indskriver sig som nævnt ovenfor i et spændingsfelt mellem 
oplevelsesøkonomi, musikindustrier og sociale medier og hermed også i en særlig 
kulturel og samtidig kontekst. Samtidens kulturproduktion er påvirket af udviklingen 
indenfor de digitale teknologier, som har medført en række nye medieplatforme og 
kombinationer af modaliteter1. Dette har præget samfundsudviklingen, hvor kulturelle, 
sociale og økonomiske tendenser også har ændret sig i takt med de nye 
                                                
1 En modalitet skal her forstås som en socialt og kulturelt formet ressource til repræsentation og 	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kommunikationsformer, der bl.a. er opstået på baggrund af de digitale teknologier 
(Helles, 2010, s.146). Man kan tale om, at det kreative og æstetiske, i samspil med nye 
mediemodaliteter, er blevet en naturlig del af folks daglige praksis, hvilket har medført, 
at der er opstået et massivt kulturelt udbud. Dette har ændret vilkårene for de kreative 
industrier, da det i dag kræver dét ekstra at skille sig ud. 
Oplevelsesøkonomien er et aktuelt eksempel på, hvordan forskellige erhverv har 
udviklet strategier for at forblive lukrative. Oplevelsesøkonomien udspringer netop af en 
mangeårig samfundsudvikling, hvor erhvervsøkonomien har udviklet sig fra de primære 
erhverv (salg af råstoffer) til de sekundære (salg af bearbejdede råstoffer) med 
udmunding i de tertiære erhverv (salg af services). (Pine og Gilmore, 2011, s.2). Indenfor 
de seneste år har denne serviceøkonomi yderligere udviklet sig til dét, som pionererne 
indenfor området, Pine og Gilmore, betegner som oplevelsesøkonomi, hvilket de 
illustrerer i deres lineære progressionsmodel model, Progression of Economic Value 
(Pine og Gilmore, 2011, s.34). De to argumenterer i den forbindelse for, at denne 
udvikling afstedkommes af, at det i dag kræver dét ekstra at differentiere sig fra sine 
konkurrenter, og dermed forventer  kunden også mere ved køb af en vare eller service 
(Pine og Gilmore, 2011, s.13). Folk har i dag flere penge til rådighed til forbrug end 
tidligere, hvilket er et vilkår for oplevelsesøkonomien, som er en af de sektorer, der er 
vækst i på trods at den økonomiske krise (Erhvervs- & Byggestyrelsen: 2011, s.8). Pine 
og Gilmores definition på oplevelser beror særligt på det økonomiske aspekt om at 
skabe merværdi for sin vare eller service med henblik på øget profit. Det handler 
praktisk talt om, at engagere kunden på mindeværdig vis ved at iscenesætte oplevelser 
omkring dét, man vil sælge (Pine og Gilmore, 2011, s.19). I denne optik er oplevelser 
vigtige, fordi de kan skabe økonomisk vækst. Man kan karakterisere dette som en 
økonomisk værdiskabelse baseret på oplevelser, hvormed det er muligt at differentiere 
sine produkter og på den måde øge sin omsætning. Oplevelsesdesign handler således 
også om kommunikation af særlige stemninger, følelser, nærvær, fornemmelser og 
æstetik (Pine og Gilmore, 2011, s.25). Hermed kobler den sig til æstetikken set som 
sanselig erkendelse, der gør os kropsligt deltagende i indsigten. Kommunikation 
udveksler betydninger, hvorimod æstetik giver følelsesmæssig adgang til nye indsigter 
og er med til at skabe indlevelse, hvilket giver adgang til ofte ikke helt begrebsliggjorte 
anliggender. På denne måde er æstetikken involverende og kalder på brugerens 
kropslige nærvær. Man kan sige, at involvering, tilstedeværelse og kommunikation er 
oplevelsesdesigns væsentligste elementer.  
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Set i lyset af oplevelsesøkonomien kan man karakterisere musikindustrier som kreative 
erhverv, hvor kerneproduktet netop er oplevelser (Erhvervs- & Byggestyrelsen, 2011:7). 
Hermed anskues musik som æstetisk kategori og kommunikationsform, idet musik 
både kan indskrives i henhold til sanselig erkendelse, beroende på indlevelse, 
stemninger og følelser, og som udveksling af betydninger og meninger. Således kan 
man betragte denne type kulturelle produkter som noget immaterielt, der har til hensigt 
at formidle et æstetisk eller ekspressivt formål fremfor at være et egentligt nyttebestemt 
produkt (Wikström, 2009, s.13). Som følge af det æstetiske og kreatives tiltagende 
indtog i stadig flere industrier og praksisser, samt den teknologiske udvikling i forhold til 
digitale udgivelser, distribuering, markedsføring og salg har musikbranchen 
gennemgået en omvæltende udvikling i de seneste år. Dette hænger ligeledes sammen 
med, at musikindustrier efterhånden inkluderes i forskellige andre industrier, hvorfor 
man også kan tale om, at de netop indskriver sig i oplevelsesindustrien (Erhvervs- & 
Byggestyrelsen, 2011, s. 7). Med de nye vilkår er der fulgt nye tendenser, også i forhold 
til produktsalget af musik, idet branchen har måtte tilpasse sig de nye omstændigheder 
med henblik på at overleve som kommerciel industri. Patrik Wikström2 argumenterer i 
denne forbindelse for, at produktsalget af musik i dag snarere har udviklet sig til at være 
salg af brands3. Ifølge Wikström fokuserer man i dag typisk på at skabe et brand med 
henblik på at øge værdien omkring musik, hvilket således erstatter det tidligere direkte 
produktsalg. Det er i stedet via et stærkt brand, man markedsfører sin musik, og derfor 
argumenterer han også for, at den kommercielle del handler om salg af rettigheder til et 
brand. Det er således netop via rettighedsloven, at musik vareliggøres, hvorfor 
Wikström karakteriserer musikbranchen som en `Copyright Industri´ (Wikström, 
2009:17). Hermed kommenterer han også på et aspekt af musikbranchen, som er 
hyppigt omdiskuteret og debatteret, nemlig den umiddelbare konflikt, der er mellem at 
udøve autentisk kunst og skabe profit. Som udgangspunkt anskuer Wikström kernen i 
musikindustrien som værende: ”udvikling af musikalsk indhold og personligheder” 
(Wikström, 2009, s.17), hvilket, ifølge ham, hænger uløseligt sammen med at være i 
stand til at licensere brugen af disse til forbrugerne. Rettighedsloven gør dette muligt og 
beskytter samtidig rettighedshaverne. Man kan sammenligne denne tilgang med den 
neoklassiske forståelse af virksomheder, hvor det er gennem produktion af vare, man 
                                                
2 Medieforsker og professor i Creative Industries & Innovation ved Jönköping International Business School 
3 Et brand skal her forstås som en virksomheds eller organisations identitetsskabelse via symboler, navne, 
logoer etc. 
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skaber profit. I denne optik, som det også er med oplevelsesøkonomien, er målet med 
virksomheden at skabe profit og økonomisk værdiskabelse (Wikström, 2009, s.24). Dog 
forholder det sig ikke altid således i musikbranchen. For mange kunstnere og musikere 
ligger motivationen ikke i økonomisk værdiskabelse eller profit. Det er i stedet den 
kreative proces og kunstneriske udfoldelse, der er det primære mål (Wikström, 2009, 
s.25). Dette er et væsentligt punkt, hvorpå musikindustrier distingverer sig fra andre 
industrier og oplevelsesøkonomien.  
Musik og medier har i mange år hængt unægteligt sammen, og med den teknologiske 
udvikling har dette spredt sig til ikke kun at gælde særlige områder af musikproduktion, 
promotion, distribuering etc. For musikere og bands er medier generelt, og i stigende 
grad sociale medier, nu også uundværlige eksponerings- og kommunikationskanaler. 
For cirka ti år siden var MySpace det nye indenfor sociale medier med fokus på musik, 
og siden har tendensen til bandprofiler spredt sig til andre sociale medier med 
stormskridt. (Wikström, 2009, s.8). 
”Media is the link between music and audience” (Wikström, 2009, s. 85), skriver 
Wikström og understreger samtidig, at musik ligeledes er en integreret del af medier. 
Uden eksponering via medier er der ingen aktivering af publikum, hvilket i sidste ende er 
altafgørende for hele musikbranchen (Wikström, 2009, s. 91). Den, med digitaliseringen 
og de sociale mediers indtog, øgede forbundethed og netværken, spiller med andre ord 
i særdeleshed ind på forholdet mellem publikum, medier og musik. I dag kommunikerer 
de fleste professionelle musikere med deres publikum via elektroniske medier og 
herunder særligt sociale medier, hvor folk samles i netværk baseret på kulturelle 
ståsteder og smagspræferencer. Man kan som kunstner eller artist adressere sine fans 
direkte, hvilket kan anskues som en typisk samtidig marketingsstrategi, hvor man 
skaber en oplevelse af involvering og nærvær samt udveksler opdateringer og 
kommentarer i øjenhøjde med sine tilhængere (Wikström, 2009, s.85) 
Vi befinder os uomgængeligt i en tid, hvor der er medier overalt, og der er da også i de 
senere år blevet sat flere forskellige mærkater på samtiden i forhold til kultur. Nogle taler 
om deltagerkultur, remix- og mashupkultur, hvilket kan ses som følge af den kreative og 
æstetiske indlejring i hverdagslige praksisser, hvorfor kulturproduktion i høj grad også er 
følge af brugergeneret indhold. Således er kulturproduktionen også præget af dét, som 
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Henry Jenkins4 betegner som en teknologisk mediekonvergens. Herved skal forstås en 
konvergens, hvor gamle og nye medier fusionerer og skaber nye udtryk via den 
teknologiske udvikling (Jenkins, 2006). Denne mediekonvergens, som altså ikke handler 
om at nye medier erstattes, men at der i stedet opstår nye mediemodaliteter, berører 
forholdet mellem teknologi, industri, marked og forbruger, som netop er med til at 
skabe en slags samarbejde mellem producenter og forbrugere. Man kan hermed 
beskrive konvergensen som værende samspillet mellem selskabsstyrede processer og 
forbrugerstyrede processer. Med den teknologiske udvikling er der altså også sket et 
skift i, hvordan vi benytter os af medier og kulturelle tilbud, da digitale medier har gjort 
interaktion med afsender og modtager nem og hurtig (Jenkins, 2006). Konvergens 
skaber således både forandring i måden medier produceres på, men også i måden 
medierne forbruges på. Dertil er kommunikationsplatformene blevet mange flere, og 
ligeså er tilgangen til de digitale medier også blevet større. Disse tæller ikke længere kun 
computere, men også laptops, tablets og smartphones (Jenkins, 2006). Dette har fået 
udbyderne til at spekulere i, hvordan man fra flere forskellige platforme kommunikerer et 
produkt ud. Jenkins identificerer en strategi hertil, Transmedia Storytelling (2007), som 
han definerer som: 
”A process where integral elements of a fiction get dispersed systematically across 
multiple delivery channels for the purpose of creating a unified and coordinated 
entertainment experience.” (Jenkins, 2007). 
Det handler altså om at fortælle forskellige elementer af sin historie på forskellige 
platforme, og ideelt set tilføjer hver platform en ny vinkel på historien, der ønskes fortalt. 
De forskellige platforme bruges således til at folde en historie ud omkring produktet, 
som skal appellere til forskellige målgrupper. (Jenkins, 2007). På denne måde er 
medieproducenterne i stand til at ramme forskellige målgrupper i deres marketing ved 
at målrette materialet til hver platform. Denne fremgangsmåde gør det muligt at udvide 
sit marked til grupper, der måske ellers ikke ville have opdaget produktet. 
Da vi i projektet fokuserer vores analyse på Facebook, vil vi ikke inddrage Jenkins’ 
begreb om transmedia storytelling i vores analyse, men kun foretage en afsluttende 
perspektivering til dette begreb. Dog vil vi anvende storytelling som analytisk redskab 
                                                
4 Professor i kommunikation, journalistik og filmkunst ved USC Annenberg School for Communication and 
the USC School of Cinematic Arts. 
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ved at anskue det som et kommunikationsværktøj fungerende på et operationelt niveau 
(Fog et al., 2002, s. 52).  
Vi antager i dette projekt overordnet en oplevelsesøkonomisk optik, hvormed vi 
vedkender, at iscenesættelse af oplevelser kan anvendes som middel til at differentiere 
sig og skabe merværdi som musikartist. Derfor vil vi arbejde med 
kommunikationsbetydninger i henhold til, hvordan man som kunstner videregiver 
værdimæssige meddelelser, der indeholder særlige æstetiske fornemmelser og 
nærvær, via det sociale medie Facebook. Vi vil i denne sammenhæng ikke direkte 
antage Wikströms definition af musikbranchen som en rettighedsindustri, men i stedet 
hæfte os ved det faktum, at kunstnere i dag arbejder under andre vilkår end tidligere. 
Derfor er det vigtigt for kunstnere at være strategiske i opbygningen og kapitaliseringen 
af artist brands for at cementere deres kunstnernavn. Hermed antager vi også, at det i 
dag er lettere for “mindre” artister at skabe opmærksomhed omkring sig selv, da 
sociale medier, såsom Facebook, Instagram og Twitter, muliggør let og omkostningsfri 
kommunikation, hvorfor man som kunstner har en mere direkte og uafhængig kontakt 
til sine tilhængere end tidligere.  
1.3 Problemformulering 
Med afsæt i ovenstående kulturelle tendenser og områder vil vi i dette projekt forsøge at 
svare på følgende problemformulering:  
Hvordan differentierer det københavnske band The Eclectic Moniker sig på det sociale 
medie Facebook? 
1.4 Undersøgelsesspørgsmål 
For at kunne svare på ovenstående problemformulering har vi formuleret en række 
undersøgelsesspørgsmål, som skal hjælpe os til at folde projektet ud. 
1. Hvilke rammer sætter Facebooks interface for at udtrykke sig? Og hvordan 
spiller disse en rolle for kommunikationen på Facebook? 
2. Hvilke udtryksformer og virkemidler anvender vores case til at kommunikere 
med på Facebook? 
3. Hvordan konstruerer bandet en historie omkring sig selv? 
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2. Metode 
I forrige afsnit beskrev vi motivationen for projektet, den kulturelle kontekst, som 
projektet indskriver sig i samt rapportens undersøgelsesspørgsmål. I følgende afsnit vil 
vi præsentere vores metodiske overvejelser, med henblik på at beskrive de metodiske 
greb, som vi vil gøre brug af i vores undersøgelse. Vi fremlægger således både 
metodisk grundlag, metodevalg, valg af case, indsamling af empiri, analysestrategi samt 
de metodiske overvejelser, der er knyttet hertil. 
2.1 Metodisk grundlag 
Vi har valgt en kvalitativ metode, fordi vi ikke kun ønsker at undersøge om, man som 
band kan differentiere sig via sociale medier, men også hvordan. På denne måde kan vi 
opnå en indgående forståelse af empirien og vores emnefelt, som kan hjælpe os med at 
besvare vores problemformulering. En af styrkerne ved kvalitativ metode er, at der er 
fokus på ord og sprog, og ved at anvende en kvalitativ metode kan vi udforske og 
fortolke kommunikationen på det sociale medie. Fælles for kvalitative analyser er en 
fortolkende og forstående tilgang til empirien, som dermed bliver vores epistemologiske 
tilgang. Vores undersøgelse baseres på deskresearch og dokumentarisk materiale, som 
vi vil præsentere i afsnit 2.2. 
2.1.1 Forholdet mellem teori og empiri 
Som afsæt for vores teori- og empiribehandling arbejder vi med en abduktiv tilgang som 
metodisk udgangspunkt. Denne tilgang skaber et samspil mellem teori og empiri, hvilket 
giver en analyse, der hverken arbejder induktivt eller deduktivt. Derimod veksler den 
abduktive metodetilgang mellem: ”[…] empirisk arbejde og teoretisk arbejde i en 
løbende proces, hvor de to elementer informerer hinanden i en søgen efter empirisk 
baseret og teoretisk informeret analytisk viden.” (Halkier 2002, s. 44). Behandlingen af 
teori og empiri opstår således som et fleksibelt forskningsdesign, hvorigennem vi opnår 
en løbende refleksion, og således vil vores analyse konstitueres af teoretiske forståelser 
og empiriske erkendelser. Ved hjælp af den abduktive tilgang kan vi fremadrettet 
analysere og retrospektivt evaluere de processer, der gør sig gældende i vores 
undersøgelse af vores case.  
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2.2 Casestudie 
Ved at vælge et casestudie, mener vi at kunne opnå konkret viden i forhold til 
sammenhængen mellem oplevelsesøkonomiske formidlingsprincipper, opbygning og 
kapitalisering af artist brands og sociale medier. Som vores problemformulering lægger 
op til, har vi valgt at foretage en case analyse, fordi vi ønsker en intens og 
tilbundsgående undersøgelse af et enkeltstående tilfælde, som vi mener kan belyse 
nogle generelle tendenser fra vores emnefelt. Ved at benytte os af kvalitativ metode, 
kan vi undersøge og fortolke, hvordan vores case agerer ud fra et repræsentativt udsnit 
af den indsamlede empiri (Bryman, 2008, s. 386). Således vil vi udføre en detaljeret og 
intensiv analyse af en enkelt sag, og det er hermed også casen, der gennem hele 
projektet er i fokus. Der findes flere forskellige typer af cases (Bryman, 2008, s.56). I 
dette projekt finder vi det oplagt at tage udgangspunkt i det, man kalder en typisk case. 
Denne case er kendetegnet ved at eksemplificere en bredere kategori af cases inden 
for dens felt (Bryman, 2008, s.56).  
2.2.1 Præsentation af case 
The Eclectic Moniker er et københavnsk band, der består af syv musikere: Frederik 
Vedersø, Tobias Ljungar Sødring, Anders Thambo, Peter Kohlmetz Møller, Tune 
Madsen, Jens Kristian Siquiera og Esben Beldring. Genremæssigt placerer bandet sig 
indenfor indiepopstilen med caribiske undertoner, der henleder tankerne på sydlige 
luftlag. Bandet gjorde sig i første gang bemærket, da de vandt musikkonkurrencen 
Karrierekanonen, som er arrangeret i et samarbejde mellem Skanderborg Festival, DRs 
radiokanaler P3 og P6 Beat, Koda5 og Bandakadamiet6. The Eclectic Moniker fik 
herefter god medfart, da deres første single ”Easter Island” blev ”Ugens Uundgåelige” 
på P3. I 2012 udkom bandets første selvbetitlede album og i 2013 kom opfølgeren 
”Continents”. I dag er bandet udgivet af tre forskellige pladeselskaber; A:larm Music, 
Rubiks Cube Records og AdP Records. Yderligere har bandet en booker fra bureauet 
Skandinavian7, som også arbejder med nogle at Danmarks mest anerkendte musik 
artister. 
                                                
5	  Koda er en medlemsorganisation som har til opgave at sørge for, at dem, der har skabt musikken, får 
betaling, når deres musik spilles offentligt. 
6 Bandakadamiet er et talent og udviklingsprojekt for bands og solister 
7 www.skandinavian.dk 
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Vi har valgt det danske orkester The Eclectic Moniker som vores case ud fra en 
antagelse om, at der er arbejdet meget med bandets brand, og at deres tilstedeværelse 
på de sociale medier har til formål at styrke dette. Denne antagelse bygger vi på, at 
bandet har tilknyttet både en booker, manager8 og presseansvarlig, som vi ved har et 
indblik i musikbranchen og derfor også anerkender, at opbygningen af et brand 
omkring artisterne kan optimere artisternes muligheder for at skille sig ud fra mængden 
og skabe merværdi. Derfor mener vi også, at The Eclectic Moniker kan anskues som en 
typisk case, da vi ser bemandingen omkring bandet, som en opsætning der er typisk 
for danske artister i samme størrelsesforhold. Vi ser derfor også muligheden for at 
kunne udlede nogle generelle tendenser i forhold til, hvordan der arbejdes med artist 
branding på de sociale medier indenfor musikbranchen. 
Bandet er meget aktive på de sociale medier og har således både en Facebook-, 
Twitter-, Youtube- og Instagramprofil. På grund af det store omfang i blot at klarlægge 
brugen af én af disse platforme, har vi valgt at fokusere på facebooksiden. Dette valg er 
foretaget ud fra viden om, at godt og vel halvdelen af Danmarks befolkning anvender 
dette sociale medie9, og samtidig ser vi, at aktiviteterne fra andre platforme ofte 
gengives på Facebook. Derfor mener vi at kunne få den bredest mulige dækning af 
bandets aktiviteter på de sociale medier ved at fokusere på deres facebookside.  
2.3 Dataindsamling fra Facebook 
Idet projektets undersøgelse omhandler oplevelsesøkonomiske formidlingsprincipper i 
henhold til kommunikation via Facebook, vil vi foretage et casestudie af det 
københavnske band The Eclectic Moniker ved at anskue deres facebookside som et 
særligt formidlingsdesign, der artikulerer og kommunikerer visse tendenser. Vi vil 
således indsamle data i form af statusopdateringer, delinger og posteringer, som vi 
finder repræsentative i forhold til de udvalgte analysemodeller og teorier, hvilke vi 
præsenterer i vores teorigennemgang. Dette med henblik på at belyse de 
                                                
8 wedomanagement.dk. Begge indehavere af Wedomanagement, har gennemført Music Management 
uddannelsen fra Rytmisk Musik Konservatorium  
9	  2,84 millioner danskere bruger Facebook. (http://www.dr.dk/NR/exeres/A57696D9-0D80-4D5A-B84A-
2BD600F9F9AA.htm)	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kommunikative og æstetiske formidlingsprincipper, som vi anskuer som middel til 
differentiering.  
Vores empiri består af materiale, som er frit tilgængelig på The Eclectic Monikers 
facebookside, hvor bandet er yderst aktive. Vi har ikke valgt at afgrænse vores 
dataindsamling til en bestemt periode, men benytter os derimod af et bredt og 
repræsentativt udsnit af deres posteringer fra de oprettede deres facebookside den 7. 
februar 2010 til den 1. december 2013. Dette giver os tre års statusopdateringer, som 
kan benyttes i vores analyse, dog vil vi ikke forholde os til dem alle, men i stedet 
udvælge en repræsentativ del. Begrundelsen for, at vi ser på deres profil, helt tilbage fra 
da de oprettede den, er, at vi arbejder med formidlingsprincipper, der også gælder 
storytelling. Dette vil vi redegøre for i vores teoriafsnit. Facebooksidens indhold varierer 
meget og inkluderer både skriftlig og visuelt materiale, og vi vil som udgangspunkt ikke 
skelne mellem disse medieformer. Vi vil i stedet udvælge de posteringer, opdateringer 
og delinger, som vi finder repræsentative i henhold til de oplevelsesøkonomiske 
formidlingsprincipper, som muliggør differentiering. Dette med henblik på efterfølgende 
at klassificere og analysere dem i forhold til udtryksform med henblik på at fremhæve de 
kvaliteter, der knytter sig hertil.  
2.3.1 Metodiske overvejelser 
Vi har ved valg at både empiri, teori og metode foretaget en del fravalg, hvormed vores 
undersøgelse fremstår med et ganske snævert fokus. Vi er i den forbindelse bl.a. 
opmærksomme på at vi, ved at vedkende os Pine og Gilmores definition af oplevelser, 
afgrænser os fra at forholde os til oplevelser på anden vis. Dertil er vi bevidste om, at vi 
ved antagelse af den oplevelsesøkonomiske optik indskriver vores undersøgelse i et felt, 
der primært omhandler økonomiske aspekter. Vores undersøgelse skal derfor også 
læses i denne kontekst for at kunne betragtes som valid.  
2.3.2 Casens generaliserbarhed 
I henhold til valget af case analysen er vi opmærksomme på, at vi ikke kan udlede nogle 
overordnede konklusioner på, hvordan oplevelser skabes på de sociale medier. Der 
ligger altså en afgrænsning i vores valg af case, som fokuserer vores fremskaffede viden 
til kun at inkludere casens emnefelt. Det er hermed ikke muligt at generalisere ud fra 
casen, da den ikke er repræsentativ. Således kan vi ikke direkte overføre vores 
resultater til andre cases eller det generelle billede. Dog har vi valgt at beskæftige os 
med dét, vi betegner som en typisk case, hvorfor vi mener at kunne udlede nogle 
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tendenser i forhold til danske musikartisters generelle brug af de sociale medier som 
oplevelsesplatforme. Igennem casen kan vi derfor opstille og diskutere overordnede 
problemstillinger, som kan udledes af vores analyse af empirien og teorien. I denne 
optik kan en dybdegående analyse af vores case bidrage med en viden om, og 
forståelse af, hvordan oplevelsesøkonomisk kommunikation kan anvendes i henhold til 
artist branding via sociale medier. 
2.3.3 Validitet og reliabilitet 
Da vi arbejder kvalitativt med data, der udgøres af deskresearh og dokumentarisk 
materiale, der er tilgængeligt på Facebook, vil vi følgende diskutere kvaliteten af vores 
dataindsamling med henblik på at kunne sige noget om validiteten og reliabiliteten af 
vores data.  
Overordnet henviser validitet til, hvorvidt man afspejler den egentlige betydning af det 
undersøgte felt, dvs. om det man ønsker målt egentlig bliver målt, og reliabilitet refererer 
til, hvorvidt teknikken, der er brugt til undersøgelsen, er præcis og pålidelig. Ved 
undersøgelser af virkelige forhold, foretager man kun målinger af virkeligheden, hvorfor 
vi ikke kan komme med universelle sandheder. (Bryman 2008; 376). 
Som udgangspunkt forekommer denne kvalitative undersøgelses validitet svær at 
definere, da vi i dette projekt ikke som sådan foretager målinger af virkeligheden. Da vi 
arbejder kvalitativt, foretager vi i stedet fortolkninger af virkeligheden, hvorfor det kan 
være svært at kommentere på undersøgelsens validitet. I henhold til undersøgelsens 
reliabilitet er det til gengæld væsentligt, at vi ikke direkte kan generalisere på baggrund 
af de resultater, vi kommer frem til. Reliabilitet fokuserer netop på reproducerbarheden 
af resultaterne, og der er det en ulempe, at det er svært at generalisere på baggrund af 
viden tilvejebragt via kvalitative metoder. Vores dataindsamling er relativ simpel, men 
præget af en vis grad af subjektivitet, da vi som undersøgere udvælger, vurderer og 
fortolker den repræsentative data i henhold til den oplevelsesøkonomiske optik. Vi har 
forsøgt at imødekomme denne reliabilitetssvaghed ved at beskrive vores 
fremgangsmåde og metodiske overvejelser vedrørende casens generaliserbarhed, samt 
ved at indskrive os specifikt i den oplevelsesøkonomiske optik.  
2.4 Struktur 
Følgende analysestrategi tager sit udgangspunkt i vores undersøgelsesspørgsmål og 
kan inddeles i to dele, der tilsammen skal lægge op til en perspektivering og hjælpe os 
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til at besvare vores problemformulering. Som udgangspunkt for vores samlede analyse, 
og i henhold til vores første undersøgelsesspørgsmål, vil vi foretage en indledende 
analyse, der har til hensigt at afdække, hvilke rammer Facebooks interface10 opstiller for 
kommunikation, da også dette spiller en rolle for, hvordan bandet kommunikerer på 
dette sociale medie. Vi vil analysere dette ved at se nærmere på Facebooks interface i 
forhold til form og udtryk, samt tid og sted i det virtuelle rum. Dette ved at inddrage 
forskellige medieteoretiske perspektiver, hvorfra vi anvender udvalgte begreber til at se 
på, hvilke rammesætningsfaktorer, der er impliceret i Facebooks interface. 
Dernæst vil vi bevæge os videre til anden del af vores analyse, hvor vi vil se på, hvilke 
udtryksformer og virkemidler The Eclectic Moniker benytter sig af i deres 
kommunikation på Facebook. Til dette formål vil vi implementere modellen 
Oplevelsesfaserne samt teorien bag storytelling, og med dem analysere repræsentative 
posteringer, statusopdateringer, delinger og informationer. Jvf. vores abduktive 
metodetilgang vil vi gribe vores analyse både teoretisk og empirisk an således, at vi 
løbende lader de to tilgange overlappe med henblik på at opnå teoretiske forståelser og 
empiriske erkendelser, der indvæver sig i hinanden. Vi vil ikke foretage en decideret 
indeksering eller kodning af vores empiri, da vores modeller og begreber fordrer en 
logisk inddeling af empirien og samtidig en mere direkte forbindelse mellem empiri og 
teori.  
Vi vil altså indledningsvis implementere Laila Pawlak og Kris Østergaards11 model 
oplevelsesfaser, da vi finder det vigtigt at forstå, at der er flere forskellige stadier i en 
oplevelse. Denne model kan hjælpe os til at indkapsle vigtigheden af de forskellige faser 
samt klarlægge, hvilken fase af en oplevelse vi har med at gøre, når vi ser på bandets 
posteringer på Facebook.  
Dernæst vil vi se nærmere på, hvordan The Eclectic Moniker skaber en historie omkring 
sig selv via begreberne tematisering og storytelling, som indeholder forskellige 
elementer, som vi vil anvende som operationelle begreber. 
                                                
10	  Et interface er en grænseflade, der betegner de faciliteter et særligt program eller it-system stiller til 
rådighed. (Manovich, 2001:64). 
11	  Pawlak og Østergaard er oplevelsesøkonomiske eksperter certificerede af Pine & Gilmore, og 
grundlæggere af Dare2, som er en analyse- og konsulentvirksomhed. (www.dare2.dk) 
 17 
Efter gennemgang af de forskellige analysedele vil vi opsummere den samlede analyse 
og foretage en perspektivering, hvor vi kort retter blikket mod bandets Twitter- og 
Instagramprofil med henblik på at diskutere, hvordan den mediale historiefortælling 
udspiller sig tværmedialt. 
3. Teori 
I sidste afsnit fremlagde vi undersøgelsens empiri, samt vores metodiske grundlag, 
analysestrategi og metodiske overvejelser. Vi vil i følgende afsnit redegøre for, hvordan 
sociale medier og netværk spiller en rolle for samtidens kunstnere, samt foretage en 
begrebsafklaring i henhold til de teorier vi vil anvende i vores analyse. Derudover vil vi 
uddybe de modeller, som vi vil benytte os af i analysen med henblik på at bestemme, 
hvilke formidlingsprincipper og virkemidler vores case benytter sig af i deres 
meddelelser og posteringer på Facebook. 
3.1 Sociale medier & netværk  
Følgende afsnit har henholdsvis til hensigt at redegøre for, hvilken rolle sociale medier 
og netværk spiller for folk indenfor musikbranchen, og hvordan der i netværk skabes 
sociale normer. Dette med henblik på at karakterisere, hvilken rolle sociale medier og 
netværk spiller for artister og folk i musikbranchen, samt hvilke kommunikative 
tendenser, der knytter sig til disse medier.  
Flere teoretikere, der skriver om, hvordan man skaber sig en fremmelig karriere i 
musikbranchen, påpeger, at dét at skabe netværk og udøve ”effective networking” 
(Beeching, 2010:19) er et særdeles vigtigt redskab i den forbindelse. Det er med andre 
ord sociale relationer og netværk, som er essentielle, hvis man vil gavne sin karriere, og 
i den forbindelse er sociale netværkssider som eksempelvis Facebook gode værktøjer. 
”Social network sites are designed to afford organization and acces to such 
personalized communities” (Baym, 2010: 90), skriver Nancy Baym12 og fremhæver 
hermed det sociale og organisatoriske aspekt ved disse sider.  
Baym sætter dog ikke umiddelbart lighedstegn mellem online fora og netværk, idet hun 
understreger, at folk fra én gruppe meget vel kan tilhøre mange andre grupper. (Baym, 
                                                
12	  Professor i Kommunikation ved Universitetet i Kansas	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2010:74). Noget af dét, hun understreger i denne forbindelse, er, at der i de sociale 
netværk er tendens til, at der skabes en særlig konsensus i og via sprog og adfærd. 
Sproget bliver konstituerende for fællesskabet, idet det er herigennem der primært 
kommunikeres i digitale grupper, og der vil ifølge Baym ganske hurtigt udvikle sig en 
særlig diskurs, som vedtager og rekreerer en særlig underliggende kulturel ideologi, 
ligesom diskursen bliver udtryk for en særegen medlemsstatus samt selve gruppens 
kerneværdier. (Baym, 2010:77-78). De sproglige normer afspejler sig således også i 
den videre kommunikation, hvormed der udvikles normative standarder for 
medlemmers opførsel og adfærd. (Tobin, 2008:2-3). Disse standarder bliver 
bestemmende for et gruppemedlems inklusion eller eksklusion, og på denne måde 
forstærkes fællesskabsfølelsen yderligere. Der er altså via sprog og adfærd tale om, at 
der opstår sociale normer på de sociale netværkssider, som forstærkes, forhandles og 
tillæres gennem medlemmernes delte adfærd. (Baym, 2010:78-80).  
Jim Tobin13 tilskriver sig pointen om, at sproget opstiller regler for adfærd, og han 
sætter således lighed mellem sociale medier og cocktail parties jvf. titlen på hans bog14. 
Han konkluderer, at social media marketing kampagner fungerer bedst, når de 
formuleres i dét, han kalder ”fragmented conversations” (Tobin, 2008:2-3), dvs. simple 
vendinger og udvekslinger, som følger en særlig uofficiel og uudtalt dialog model. Som 
det er det ved cocktailfester, er det, ifølge ham, altså også med sociale medier; ”[...] the 
essence of social media is a conversation [...]” (Tobin, 2008:9), skriver Tobin og antager 
hermed et særligt teknologisk kommunikativt perspektiv på sociale medier. Tobin 
bemærker, at der ikke findes en omfattende altomfavnende definition på social media, 
men betoner alligevel, at det beskriver teknologier, som giver folk mulighed for at dele 
indhold, meninger og indsigter, oplevelser og perspektiver samt medier i sig selv. Det er 
således også værktøjer, hvormed folk bemyndiges til at gøre-det-selv, idet det giver 
dem synlighed og tilstedeværelse på internettet. (Tobin, 2008:14). Han betegner sociale 
medier som strategiske komplementære redskaber, der ved ordentlig anvendelse kan 
være begyndelse for en dialog med offentligheden. (Tobin, 2008:8-9).  
Som nævnt i indledningen forholder det sig i dag ikke sådan, at forbrugere passivt 
forbruger kultur, de er i stedet aktivt med til at skabe kulturen. I forhold til Wikström er 
                                                
13 Social media marketing expert and president of Ignite Social Media 
14	  Social Media is a Cocktail Party (2008).	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dét, han kalder The Social and Creative Music Fan (Wikström, 2009:147), 
nævneværdigt i denne sammenhæng, da han således karakteriserer samtidens 
forbrugere. Han beskriver blandt andet denne skare som værende interesseret i andet 
end blot at lytte til musik; ”[...] they want to share their feelings and musical experiences 
with their peers and the world; and they want to learn about every detail of the life of the 
celebrities.” (Wikström, 2009:147). Der ligger heri netop et ønske om at forholde sig 
aktivt til kulturen også med henblik på dannelse og selvrepræsentation. Han 
argumenterer, at producenter bør blive bedre til at forholde sig til disse nye tendenser 
hos forbrugerne ved at gentænke de måder, hvorpå de adresserer disse, samtidig med 
at de bevarer egne rettigheder til værker. Forbrugere bruger i dag musik både socialt og 
kreativt. Dette er et uomgængelig faktum, og det er ikke forbrugerne, der skal tilpasse 
sig markedet, men markedet, der skal tilpasse sig tendenser blandt forbrugerne. 
(Wikström, 2009:168). Producenterne kan hermed hjælpe sig selv ved at tilkoble sig de 
strømninger, som fans og brugere i fællesskab er med til at skabe og udbrede, hvilket 
eksempelvis sker på sociale medier som Facebook. Det handler altså, for 
producenterne, om at afdække de mulitmediale teknikker, hvormed fans kreerer 
personlige profiler og netværk med henblik på at skabe nye muligheder for indtægter. 
(Jennings, 2007:6). 
3.1.1 Interfaces som kommunikationsdesign 
Vi vil i dette afsnit redegøre for, hvordan man kan anskue interfaces som virtuelle 
platforme, der udgør kommunikationsdesign, hvorfor vi vil fremlægge udvalgte 
perspektiver og begreber, som vi kan anvende til at analysere Facebooks interface.  
Lev Manovich er professor i Visual Arts, og han behandler blandt andet spørgsmålet 
om, hvordan interfacet former en særlig forståelse af verden, vi som brugere påvirkes 
af. (Manovich, 2001:64-65). Han argumenterer særligt for at formen, som han henviser 
til som det digitale lag, konstituerer indholdet af det kulturelle lag. (Manovich, 2001:46). 
Således drager han også paralleller mellem medieteknologisk logik og social logik, idet 
individualitet i dag værdsættes højere end tidligere, hvilket han påpeger i høj grad 
knytter sig til økonomiske bagvedliggende strukturer og interesser. (Manovich, 2001:41-
42). Han pointerer i dette henseende, at vi via interfaces spejler os i en andens 
(designeren, producenten etc.) mentale struktur: ”[…] By organizing computer data in 
particular ways, the interface provides distinct models of the world.” (Manovich, 2001: 
65).  
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I sin artikel The Practice of Everyday (Media) Life (2009), peger Manovich på, hvad der 
sker i digital kultur, og hans overordnede pointe er, at vi bliver kolonialiseret af de 
kommercielle massemedier. Han pointerer således også, at der med de nyere 
mediemodaliteter er opstået nye kommunikationsformer, hvor indhold, mening og 
dialog ofte er svære at adskille fra hinanden, da selve meningen er knap så vigtig som 
den funktion, disse udvekslinger har. (Manovich, 2008:10-11). Titlen indikerer, at 
Manovichs artikel er en kommentar til Michel de Certeaus bog The Practice of Everyday 
Life (1984), og Manovich behandler da også blandt andet de Certeaus begreber 
strategier og taktikker i forhold til interfaces, dvs. til at forstå forholdet mellem 
(for)brugere og de skabeloner, der er lagt ud, som vi handler indenfor.  Strategier skal 
forstås som værende de udstukne rammer, der er forankret til et særligt sted, og 
taktikker, som værende måden, vi handler på indenfor strategierne. Da taktikkerne ikke 
har noget sted, er de derfor afhængige af strategiernes sted og skal således forstås 
som forhandlinger indenfor strategierne. Taktikkerne bebor på denne måde 
strategiernes sted, ved at gøre dem til sine egne i et vist stykke tid, men taktikker er 
også flygtige og eksisterer derfor kun i tiden og ikke i rummet. (Manovich, 2008:6). 
Ifølge de Certeau er strategierne systematiske (magt)strukturer, der ikke umiddelbart 
kan brydes op og omstruktureres, hvilke typisk anvendes af institutioner og 
magtinstanser. Derimod er taktikker måden, hvorpå folk handler indenfor strategierne, 
dvs. en måde at forhandle disse på, hvorfor disse netop er omskiftelige og fleksible, 
modsat strategierne. (Manovich, 2008:6). Denne forståelse af strategier kan dog ikke 
overføres til i dag, pointerer Manovich, idet den digitale kultur medfører nye 
kommunikationsformer. Selskaberne bag sociale medier udvikler i dag strategier hele 
tiden, hvormed disse er i konstant udvikling og forandring, og derfor må ses som 
fleksible størrelser på nogenlunde lige fod med taktikkerne. (Manovich, 2008:9). Dette 
hænger netop sammen med hans overordnede pointe om, at vi kolonialiseres af 
kommercielle massemedier, ligesom det indskriver sig i henhold til optimering af 
merværdi indenfor oplevelsesøkonomien, idet firmaerne bag de sociale medieplatforme 
tjener penge på at have så mange brugere som muligt. Dette hænger praktisk set 
sammen med de aftaler, der ofte er indgået med eksterne firmaer om 
reklameeksponering og salg af brugerdata, hvorfor folkene bag eksempelvis Facebook, 
er interesseret i at få folk til at dele så meget information om sig selv som muligt. 
(Manovich, 2008: 9-10). Manovich pointerer, at forholdet mellem strategier og taktikker 
unægteligt hænger uløseligt sammen, særligt i henhold til digitale medier, idet produkter 
 21 
i dag ofte er kreeret med henblik på, at give forbrugeren muligheder og råderum. Han 
mener hermed, at man i visse tilfælde kan se en tendens til, at strategier og taktikker 
påvirker hinanden og i nogle tilfælde ligefrem byttes om. Han påpeger også det forhold, 
at taktikkerne i takt med den digitale dokumentation bliver synlige og dokumenterbare, 
hvilket medfører, at der i højere grad forekommer en kommerciel udnyttelse af disse. 
(Manovich, 2008:10). 
Manovich sammenligner virtuelle rums arkitektur med fysiske rums arkitektur, og ligeså 
gør Zizzi Papacharissi, professor i Kommunikation, som i sit arbejde primært fokuserer 
på de sociale og politiske konsekvenser, som de nye medieteknologier medfører. Hun 
argumenterer i sin artikel The virtual geographies of social media (2009) også for, at de 
underliggende strukturer på SNS (Social Networking Sites) fremmer særlige typer 
adfærd og interaktion. (Papacharissi, 2009:200). Papacharissi har foretaget en 
komparativ analyse af tre udvalgte SNS, hvoraf den ene er Facebook. Hun 
karakteriserer heri Facebook som et forholdsvist åbent netværk med en åben og 
offentlig struktur, hvilket fordrer, at brugerne er opmærksomme på, hvilke symbolikker 
de både udsender og tilknytter sig med henblik på at tilpasse deres adfærd og 
henvende sig til andre i netværket. (Pappacharissi, 2009:214). Overordnet set indskriver 
man, ifølge Pappacharissi, sig på Facebook i forhold til dét, hun betegner som taste 
cultures (Pappacharissi, 2009:212), da hun anser designet som værende bygget op 
over muligheden for at konstruere sin profil ud fra, hvad man godt kan lide, og med 
disse valg foretages også fravalg. Dette er blot en optik på det kulturelle interface, der 
kan læses i forhold til forskellige andre rammefaktorer, hvilket vi vil uddybe i vores 
analyse. Pappacharissi fremhæver hertil, at forholdet mellem den offentlige og private 
sfære, på dette medie, i forholdsvis høj grad bestemmes af brugeren, hvilket er et 
resultat af, at folkene bag Facebook har måtte forholde sig til brugernes indsigelser. 
(Pappacharissi, 2009:207). Man kan hermed tale om, at nye strategier er udviklet på 
baggrund af brugernes taktikker.  
3.2 Oplevelsesøkonomiske begreber og modeller 
I følgende afsnit fremlægger vi de dele af oplevelsesøkonomisk teori, som vi vil anvende 
i vores analyse med henblik på at karakterisere, hvilke virkemidler og 
formidlingsprincipper The Eclectic Moniker gør brug af. Vi vil tage afsæt i Pine og 
Gilmores oplevelsesøkonomiske optik og herunder redegøre for udvalgte begreber og 
perspektiver indenfor oplevelsesøkonomien samt fremlægge den del af dette teoretiske 
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perspektiv, som handler om at konstruere en historie med henblik på at differentiere og 
markere sig. 
3.2.1 Oplevelsesfaser 
Følgende model, som handler om oplevelsesfaser, kan hjælpe os til at klarlægge, 
hvordan forskellige faser af de oplevelser, der skabes på Facebook, har en særlig 
virkning for den samlede oplevelse af The Eclectic Moniker. Den kan hjælpe med at 
determinere, hvorvidt bandet formår at udnytte det fulde potentiale og dermed leverer 
en helstøbt oplevelse for deres fans på Facebook. 
Vi finder det vigtigt at forstå de forskellige dele af den oplevelse, som The Eclectic 
Moniker iscenesætter på Facebook for at kunne se på, hvordan de arbejder med deres 
kommunikation i forhold til de forskellige faser, der knytter sig til en oplevelse.  
 
Oplevelsesfaser 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Modellen er opbygget omkring forståelsen af, at en oplevelse består af og opleves i fire 
forskellige faser. Samlet udgør de fire faser den fulde oplevelse. Den yderste cirkel i 
modellen, The Minded Experience, handler om, hvilket humør modtageren er i, hvilket 
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har indflydelse på, hvordan man tager imod forskellige indtryk og dermed oplever. 
(Pawlak og Østergaard, 2011). Da vi ikke har foretaget forbrugerundersøgelser, kan vi 
ikke belyse dette aspekt af modellen, hvorfor vi derfor afgrænser os fra det I vores 
analyse. 
De tre andre faser er en cyklus, der er delt op omkring The Staged, The Primed og The 
Reflected Experience.  
The Staged Experience er selve den iscenesatte oplevelse og dermed det primære 
produkt fra afsenderen, som de andre faser skal ses i forhold til. (Pawlak og 
Østergaard, 2011). Det er i vores undersøgelse essentielt, at vi forholder os vagt i 
forhold til udnævnelse af Eclectic Monikers primærprodukt på Facebook, da den 
oplevelse man får på Facebook snarere er sammenlignelig med at læse på et cover eller 
et interview end en samlet æstetisk oplevelse af bandet. Derfor forholder vi os 
overvejende løst til The Staged Experience. 
The Primed Experience er markedsføring, som har til formål at skabe nysgerrighed og 
opmærksomhed forud for oplevelsen med henblik på at skabe spænding omkring The 
Staged Experience. Oversat til dansk betyder priming, at grunde. Det ligger i forståelsen 
af ordet, at det er forberedende arbejde, som lægger op til hovedopgaven og forbedrer 
resultatet af denne. (Pawlak og Østergaard, 2011). 
Den sidste fase er The Reflected Experience. Denne del af oplevelsen skal forstås som 
den efterfølgende refleksion og processering af en staged experience. Denne fase er 
determinerende for, hvordan man husker oplevelser og hvor længe, og er derfor vigtig 
for at skabe noget mindeværdigt. (Pawlak og Østergaard, 2011). 
Det er vigtigt at påpege, at en oplevelse indeholder alle faser, hvorfor de enkelte stadier 
i oplevelsen ikke kan stå alene. Hvert stadie tilbyder noget til konteksten af den samlede 
opfattelse af en oplevelse, det vil således have indflydelse på hele oplevelsen, hvis der 
ændres noget i blot en enkelt fase. (Pawlak og Østergaard, 2011).    
3.3 Iscenesatte begivenheder 
Begrebet oplevelsesøkonomi blev første gang introduceret i 1999 af B. Joseph Pine og 
James H. Gilmore i bogen The Experience Economy. 
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Her beskriver de, hvordan virksomheder kan opnå succes ved at iscenesætte 
begivenheder, som for deres kunder står tilbage som uforglemmelige oplevelser. Det, 
mener Pine & Gilmore, er essentielt i et samfund med stigende industriel konkurrence. 
Ved at skabe oplevelser for kunderne, øges den økonomiske værdi af produkter og 
serviceydelser. 
Pine og Gilmore forstår begrebet både objektivt og subjekt, da de bruger udtrykket 
stage an experience, som refererer til noget objektivt, en virksomhed kan skabe. 
Yderligere forstår de begrebet oplevelse subjektivt, da en oplevelse skabes i kraft af 
menneskets afkodning af begivenheden. (Pine og Gilmore, 2011) 
Oplevelser er, ifølge Pine og Gilmore, det essentielle i underholdning, men omvendt 
påpeger de, at underholdning ikke er enebestemmende for en oplevelses gyldighed, 
men blot ét aspekt af den (ibid., 2011:3). Dermed sagt at iscenesættelse af oplevelser 
omfatter langt flere elementer end bare underholdning i det enkelte tilbud. 
Involvering er, fremfor underholdning af kunden, Ifølge Pine og Gilmore, det vigtigste. Til 
trods for det er underholdningen den mest udviklede kilde til oplevelser og samtidig det 
mest benyttede værktøj i iscenesættelsen af en oplevelse (ibid., 2011:3). Pine og 
Gilmore mener, at der skal mere til, da efterspørgslen af oplevelser er stigende og derfor 
mangler nye og flere rammer. (ibid., 2011:46)  
3.3.1 Tematisering 
Et tema kan fange publikums opmærksomhed og taler til dets fantasi og nysgerrighed. 
Definition af temaet er derfor et essentielt element, når en virksomhed skal iscenesætte 
en begivenhed, da det kan holde begivenheden indenfor en afgrænset ramme. Det 
eliminerer risikoen for, at kunderne bliver forvirrede, og at begivenheden fremstår 
usammenhængende og ugennemtænkt. Det letter kundens processering af 
begivenhedens indtryk, hvilket gør det lettere at lagre disse i hukommelsen. Pine og 
Gilmore bruger selv Disney World, som definerer deres tema som tegnefilm og eventyr, 
som eksempel herpå. (Pine og Gilmore, 2011:67-78) 
Tid, rum og begivenhedens formål er vigtige at integrere for, at temaet skal kunne 
fremstå som en helhed. Her kan det, ifølge Pine og Gilmore, være givtigt at anvende 
storytelling og andre narrativer som udtryksform, da disse kan være med til at engagere 
publikum.“[...] theming an experience means scripting a story that would seem 
incomplete without guests' participation” (ibid., 2011:72)  
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Det er altså vigtigt, at forbrugeren bliver inddraget i et historisk univers. Dette ses der 
konkrete eksempler på i Disney World, hvor deres forlystelser er formet og navngivet 
efter Disneys fortællinger og tegnefilm. Det giver netop gæsten mulighed for den 
nødvendige indlevelse. (ibid., 2011:67-78) 
3.4 Storytelling 
I forlængelse af oplevelsesfaser og tematisering vil vi også analysere vores case i forhold 
til, hvordan The Eclectic Moniker kommunikerer særlige betydninger på deres 
facebookside. Vi vil hermed redegøre for, hvordan storytelling rent operationelt kan 
anvendes som kommunikationsværktøj, der er med til at kommunikere nærvær og 
stemninger med henblik på at engagere folk på mindeværdig vis. 
Historiefortælling har i årtusinder været middel til udveksling af erfaringer, viden og 
værdier. I fortidens jægersamfund samledes man omkring bålet for at udveksle 
fortællinger omkring myter, sagn, dagens jagt, rivaliserende stammer etc. Dette var med 
til at visualisere stammernes normer, værdier og selvforståelse. Nogle vil mene, at 
denne søgen efter historier ligger dybt forankret i den menneskelige natur, idet disse 
fælles historier er med til at definere, hvem vi er og dermed også, hvad vi står for. 
Historier er altså med til at samle folk, skabe en særlig selvforståelse og tilføre dybere 
mening med livet. (Fog et al., 2002:18). Netop derfor er historiefortælling også dukket 
op som et behov i den vestlige markedsøkonomi, hvor jagten på “det gode liv” 
domineres af følelser. Der er ikke længere én dominerende autoritet som dikterer, 
hvordan vi skal leve, hvilke værdier vi skal have, og hvilke traditioner vi skal følge. Der er 
ikke længere én sandhed, men snarere frit valg på alle hylder i forhold til at vælge, 
hvilket liv man ønsker at leve. Således må den enkelte selv finde ud af, hvem man er, og 
hvad man tror på, og dette sker blandt andet i omgangen med ting, som signalerer 
værdier og livsstil dvs. produkter og brands. (Fog et al., 2002:20). Da vi ikke længere 
guides blindt gennem livet, navigerer vi altså i stedet via symboler og visuelle udtryk, 
som signalerer personlighed og værdier. I denne sammenhæng fungerer stærke brands 
som et af midlerne til at kommunikere ud til omverden, hvem vi er. Sociologer og 
samfundsforskere henviser til denne udvikling som en fragmentering af samfundet. (Fog 
et al., 2002:19). 
Som det gælder i forhold til oplevelsesøkonomien er pris ikke længere det primære, 
man differentierer sig på. Vi lever i en tid, hvor der er materiel overflod, ligesom det 
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kulturelle udbud er massivt, hvorfor det kan være svært navigere som individ i forhold til 
at vælge, hvilke brands, produkter og kulturelle tilbud, man vil omgive sig med, med 
henblik på at skabe en personlig selvfortælling. Dét, som storytelling kan hjælpe til, er at 
bygge værdier og holdninger ind i et brand. (Fog et al., 2002:21). På denne måde taler 
brandet direkte til vores følelser og giver os mulighed for at udtrykke vores personlige 
værdier. Man kan hermed sige, at et brand er den oplevede merværdi, idet brandets 
historie kommer til at knytte sig til vores egen selvfortælling. 
Et brands storytelling fungerer langt hen af vejen som almindelig historiefortælling. Som i 
klassiske historier er der nogle gennemgående elementer, som de fleste finder 
genkendelige og karakteristiske, hvilke også gør sig gældende i storytelling. En 
endegyldig formel for den gode historie findes ikke, men der findes nogle basale 
principper, som kan hjælpe i arbejdet med storytelling. (ibid.:30). Historiefortællingens 
fire grundelementer er følgende; budskabet, konflikten, rollefordelingen og handlingen. 
3.4.1 Budskabet 
Det er vigtigt at man ikke bare fortæller historier for historiens skyld, men at der er et 
klart budskab, som følger historierne og får en positiv afsmitning på afsenderens brand. 
Budskabet, som kaldes historiens præmis, da historien foruden dette ikke er værd at 
fortælle, er en ideologisk eller moralsk påstand, som bliver fremlagt som en 
kendsgerning. (ibid.:32). 
3.4.2 Konflikten  
Konflikten er det, som skal drive historien frem. Det er konflikten, der skal skabe 
ubalance; en ubalance, der forsøges genoprettet igennem historien. Historien tager sin 
udvikling fra en konflikt opstår til den bliver løst, og historiens spændingsfelt ligger 
dermed mellem de to statiske yderpunkter kaos og harmoni. Konflikten må derfor aldrig 
blive værre, end at man kan se en udvej gennem det kaos, man har opbygget. Det er 
selve konflikten, og den måde man løser den på, som symboliserer det overordnede 
budskab i historien. At en konflikt bliver løst, betyder ikke nødvendigvis, at alt er 
lykkeligt, men kan åbne døre for nye konflikter i historien og dermed også for nye 
refleksioner for modtageren. (ibid.:32f) 
3.4.3 Rollefordeling  
For at konflikten, og selve historien, kan udspille sig, kræves der medspillere, som 
handler i forhold til hinanden. Hver karakter indtager en bestemt rolle i fortællingen, som 
skal supplere hinanden som en aktiv handlende del af fortællingen. Det klassiske 
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eksempel fra musikbranchen er, som man ser det i mange boybands, at de forskellige 
medlemmer tilskrives en særlig identitet, eksempelvis den lækre, den mystiske eller the 
badboy. Hver især er de med til at fortælle historien om det samlede band. I klassisk 
historiefortælling tages der typisk udgangspunkt i en helt, som forfølger et bestemt mål, 
som bliver problemfyldt på grund af historiens modstander eller skurk, som 
modarbejder helten; heri opstår historiens konflikt. Modstanderen kan dog også tage 
andre former som f.eks. et bjerg der skal passeres eller ”frygten” for at passere bjerget. 
Dermed bliver skurkerollen eller modstanderen til en fysisk eller psykisk forhindring, og 
det er således ikke nødvendigvis en person, der afholder helten fra at komme i mål. 
Man kan i denne sammenhæng henvise til Eventyrmodellen som begrebsliggør de 
forskellige roller i en fortælling; Giver, Modtager, Hjælper, Helt og Modstander. Disse 
karakterer har alle en effekt på historien, der gør at man kommer i Mål. (ibid.:65) Som 
sagt behøver karaktererne ikke være personificeret, da en hjælper f.eks. også kan være 
loyalitet, gåpåmod eller lignende, og hermed sagt handler rollefordelingen ikke kun om 
personer eller karakterers rolle i historien, men bliver også taksonomiske værktøjer, der 
driver historien fremad. (ibid.:37) 
3.4.4 Handling  
Når budskabet, konflikten og rollerne er på plads, skal de føres ud gennem en handling. 
Det er vigtigt at man følger en stram struktur, som hele tiden leder publikum/tilskuerne 
videre i forløbet. Man kan overordnet inddele en historie i en start, en midte og en 
slutning. Først skal scenen sættes, og herefter konflikten, som udstikker retningen for 
resten af fortællingen. Med konflikten som udgangspunkt kan det kort siges, at 
konflikten opstår, konfliktens cementeres, konflikten løses – eller forbliver uløst. Forløbet 
her kan nemt sammenlignes med en klassisk spændingskurve, som starter med et 
anslag, som skal fange modtageren med det samme. Herefter bliver konflikten 
præsenteret, hvorefter spændingskurven, stiger stødt over point of no return, 
optrapning af konflikt og klimaks, inden historien udfases. (ibid.: 42). En ting er at 
fortælle en historie, en anden ting er at få folk til at lytte og være opmærksomme på at 
historien bliver fortalt. Tidligere har de klassiske nyhedsmedier som den skrevne presse 
og TV pressen haft stor magt i forhold til at bestemme, hvilke historier der blev fortalt til 
en bredere del af en befolkning, men med de sociale mediers indtog er denne magt 
blev en smule mindre, da alle nu har en gratis og tilgængelig platform til at fortælle 
deres egen historie. Dette gælder ikke kun for virksomheder, der målrettet arbejder med 
storytelling, tværtimod så anvendes historiefortælling også hyppigt (bevidst eller 
 28 
ubevidst) blandt privatpersoner, organisationer, foreninger, og kunstnere på de sociale 
medier.  
4. Analyse 
Efter i forrige afsnit at have præsenteret og redegjort for vores teoretiske 
begrebsapparat, vil vi i følgende afsnit foretage vores analyse. Vi vil hermed forsøge at 
besvare vores undersøgelsesspørgsmål med henblik på at besvare vores 
problemformulering. Således vil vi indledningsvis foretage en analyse af Facebooks 
interface for at afdække, hvilke rammer det opsætter i henhold til at udtrykke sig selv, og 
dermed hvordan disse rammer spiller en rolle i forhold til kommunikationen på denne 
platform. Herefter vil vi mere specifikt anskue The Eclectic Monikers facebookside med 
henblik på at analysere, hvilke udtryksformer og virkemidler bandet anvender i deres 
kommunikation, og dertil vil vi også afdække, hvordan de skaber en fortælling om sig 
selv som band. 
4.1 Facebook som platform 
I følgende analysedel vil vi forsøge at synliggøre og karakterisere, hvilke rammer 
Facebooks interface opsætter for at udtrykke sig, samt forholde os til, hvordan disse 
designede strukturer spiller en rolle i forhold til repræsentation og kommunikation på 
Facebook.  
Der er med Facebook tale om et socialt medie, som har til formål at gøre verden mere 
åben og forbundet og en af strategierne hertil har været at tage en kulturel velkendt 
form, den blå bog, digitalisere den og dermed kreere et nyt kulturelt interface. Den 
visuelle repræsentation gør opmærksom på selve mediet, idet farven blå henleder 
tankerne på den blå bog, og fordi dét, man bliver gjort opmærksom på netop er at 
skabe en digital identitet eller profil, som tager udgangspunkt i personlig data og 
fotografier. Dette understøttes af virksomhedens navn Face-book. 
Umiddelbart fremstår interfacet ganske kedeligt og synes således formmæssigt at 
udtrykke funktionalitet frem for æstetik, hvorfor det giver mening at se nærmere på de 
funktionelle rammer. Repræsentationen af et tidligere medie i de nye medier er, ifølge 
flere teoretikere, karakteristisk for nyere medier. I den blå bog udfylder man sine 
oplysninger ud fra, hvad man kan lide, og samlet set tegner disse informationer et 
billede af, hvem man er som person. Facebook kan således blandt andet karakteriseres 
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som dét, Pappacharissi betegner som et smagsfællesskab, hvor det er valg i forhold til 
materielle og kulturelle udtryk, der fungerer som delrepræsentationer. 
4.1.1 Funktionel stringens 
Som nævnt tidligere pointerer Manovich, at et interface opsætter en særlig ramme for 
ageren, hvorfor det giver mening at stille spørgsmålstegn ved, hvilke rammer 
Facebooks interface sætter, da dette også spiller en rolle for vores undersøgelse om, 
hvordan The Eclectic Moniker anvender denne sociale netværkstjeneste. I henhold til 
Manovichs pointe om, at det digitale lag konstituerer det kulturelle lag (indholdet), kan 
man sige, at dette bliver tydeligt på Facebook, idet der er en klar strukturel opbygning i 
forhold til, hvad der er den personlige side profil og den, der rummer netværket feed 
eller startside. Man har umiddelbart mulighed for at udfylde sin egen profil ligesom et 
skema, der kræver visse oplysninger, i dette tilfælde personlige data, om, hvor man er 
fra, hvad man synes om etc. Man har hertil mulighed for at tapetsere sin ”væg” med 
billeder og opdateringer o.a., men alt sammen inden for de udstukne rammer som 
interfacet tilbyder, hvorfor man kan karakterisere interfacet som værende forholdsvis 
stringent i sin opbygning. Der ligger således en illusion om frihed, påpeger Manovich, 
idet man reelt set hele tiden begrænses til den ramme for ageren, som interfacet sætter 
på trods af, at man selv konstruerer sin profil. (Manovich, 2001:65). Væggen udgør i 
denne optik en repræsentation af, hvem man er, samtidig med at ens venner har 
mulighed for at poste billeder og beskeder herpå. Om disse skal være synlige for andre 
eller ej, kan den enkelte selv rette til i funktionen personlige indstillinger.  
Stringensen er også overvejende synlig i forhold til muligheden for at præsentere musik, 
hvilket er en rammefaktor, som The Eclectic Moniker må forholde sig til. Selve musikken 
er ikke tilgængelig på Facebook, dog er der funktionen Lyt, som muliggør en 
videreførelse til Spotify, hvor man så har mulighed for at streame bandets musik:  
 
Dette kan læses som et eksempel på en af de mediekonvergenser, som Jenkins 
henviser til, idet det afspejler et samarbejde mellem producenterne bag henholdsvis 
Facebook og Spotify. Der kan ligeledes spores en mediekonvergens på Facebook i de 
opdateringer, hvor The Eclectic Moniker linker til andre medieplatforme såsom 
Instagram og Youtube, hvorfor vi kan karakterisere Facebook som en tværmedial 
platform, hvor forskellige mediemodaliteter opstår og udspiller sig. 
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Som udgangspunkt opretter man en personlig profil på Facebook, dog gælder dette 
ikke for bands som The Eclectic Moniker. En anden rammefaktor, som gør sig 
gældende i forhold til bands, er nemlig, at der skelnes mellem personlige profiler og 
facebooksider. Som band har The Eclectic Moniker oprettet en facebookside15, hvilket 
til forskel fra personlige profiler fungerer som et markedsføringsredskab. Disse sider er 
karakteriseret ved at have funktionen Like, som indikerer hvor mange følgere bandet 
har, hvilket svarer til antallet af venner på en personlig profil. Det synes i denne 
sammenhæng relevant at hæfte sig ved, at interfacet overvejende er det samme, hvad 
enten man er bruger som individ eller med strategiske intentioner for øje, dog med 
enkelte forskelle i funktioner. Som nævnt fungerer væggen som en repræsentation af, 
hvem man er, men de aktiviteter, man foretager sig, indskriver sig samtidig i ens 
netværk, hvorfor indholdet skal passe ind både i det samlede billede og som 
enkeltstående indslag i den mere dynamiske news feed. Dette, plus det faktum16, at der 
sorteres i hvilke informationer, der inkluderes i news feed, fordrer, at eksempelvis The 
Eclectic Moniker overvejer, hvordan de bliver synlige i folks news feed, idet de anvender 
Facebook som strategisk værktøj. Vi ser bl.a., at alle The Eclectic Monikers posteringer 
som oftest inkluderer et billede, en video, en nyhedsartikel, eller andet materiale, der 
kan hjælpe bandet med at komme igennem filtret i deres følgeres news feed.  
Det kan læses som et udpræget strategisk træk fra Facebooks side, at man giver 
brugerne mulighed for lagre og dele personlige informationer, hvorefter automatiske 
processer kontrollerer, hvem der kan se hvad. Yderligere spiller det en rolle for, hvordan 
man kommunikerer, hvilket vi vil se nærmere på i senere afsnit.  
4.1.2 Strategier og taktikker 
I forhold til Facebook og de forskellige interessenter knyttet til dette sociale medie, kan 
man umiddelbart overføre begreberne strategier og taktikker ved at karakterisere 
interfacet som en strategi (kreeret af interfacedesignere og producenter) og brugernes 
interaktion med interfacet som taktikker, idet vi handler og interagerer indenfor de 
                                                
15  Sider gør det muligt for virksomheder, varemærker og kendte personer at kommunikere med personer 
på Facebook. 
16 Nyheder anvender en algoritme, som bruger forskellige faktorer til at udvælge tophistorier, herunder 
antallet af kommentarer, hvem der har slået historien op, og hvilken type opslag det er (f.eks. billede, video, 
statusopdatering osv.). 
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rammer, som interfacet præsenterer. Hermed kan man også karakterisere The Eclectic 
Monikers kommunikation på Facebook som taktikker i forhold til Facebooks strategier. 
En vigtig del af Facebooks eksistensgrundlag er som nævnt, at virksomheden giver 
firmaer mulighed for at adressere brugerne med skræddersyede reklameudvalg, der 
passer lige til den enkeltes (for)brugerprofil, som skabes via registreringer af brugernes 
aktivitet. På denne måde kan man sige, at brugernes handlinger, taktikkerne, bliver 
sporet og registreret og så solgt tilbage til os i form af nye produkter og reviderede 
strategier. På samme måde kan man sige at The Eclectic Moniker strategisk tilkobler 
sig deres fans taktikker. Vi tænker måske ikke over det, men i dag er flere digitale 
processer automatiseret og usynlige. Vi overtager ubevidst disse naturligt, hvormed de 
påvirker vores kognition og adfærd. (Manovich, 2001:32). Dette faktum får flere 
teoretikere til at understrege det moralske og sociale ansvar, der ligger i udviklingen af 
interfaces. Manovich giver eksemplet med ”software agents”, usynlige processer der 
registrerer hvilke søgninger, vi foretager på computeren. (Manovich, 2001:35). Der er 
hermed tale om, at noget sker, noget som ikke er synligt for os, men som spiller en rolle 
i forhold til vores valg og dermed også den måde, hvorpå vi kommunikerer. Dette kan 
anskues som en afspejling af de institutionelle værdier og normer samt økonomiske 
bagvedliggende interesser, som Manovich henviser til. Således er det også et eksempel 
på samtidens mere fleksible strategier, som i takt med den digitale dokumentation har 
gjort taktikkerne mere synlige og dokumenterbare og dermed oplagte for kommerciel 
udnyttelse. På samme måde kan man sige, at The Eclectic Moniker har direkte 
mulighed for at forholde sig til deres fans, hvormed de også kan se på, hvilke 
opdateringer folk reagerer positivt på med henblik på at skabe flere af samme slags og 
dermed skræddersy deres kommunikation til denne målgruppe. 
4.1.3 Tid og sted i det virtuelle rum 
Udover at være bygget op omkring kulturelle ståsteder og smagspræferencer forholder 
interfacet sig også til tid og sted. Særligt tidsligheden cementeres på flere måder i 
Facebooks interface. Henholdsvis på ens Timeline, som afspejler identiteten over tid, 
hermed i kronologisk rækkefølge således at ens historie fremstår som en fortælling over 
tid, og derudover på billeder, som viser brugerens ’nu og her’. Dertil er der funktionen 
tagging, hvormed brugerne kan placere kroppen i det virtuelle rum, samt funktionen tjek 
ind, hvormed man kan vise andre, hvor man begår sig og med hvem.  
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Som man kan se på billedet herover, er tagging funktionen yderst brugbar for The 
Eclectic Moniker. På dette billede, som de lagde op efter en koncert på spillestedet 
Vega i København, opfordrer de folk til at tagge sig selv, og på denne måde udnytter 
bandet interfacets funktioner til at få følgere til at sætte sig selv i relation til bandet, 
hvilket er en styrkelse af The Eclectic Monikers brand. Tagging funktionen fungerer 
dermed som en slags mund-til-mund anerkendelse af det, man er en del af på billedet.  
Funktionerne tagging og tjek ind kan læses som overførsler fra det fysiske rum og 
skaber samlet set et billede, der præsenterer forskellige tidsbilleder samtidig med, at 
det er ét. At interfacet er et billede bestående af flere billeddele kan understreges med 
Manovichs pointe: ”The different parts of the image correspond to different moments in 
time.” (Manovich, 2001:99). Han pointerer endvidere, at denne tidslighed også ændrer 
selve rummet og kropsligheden (Manovich, 2001:107-113), hvilket i forhold til Facebook 
giver mening, idet der er tænkt over, hvordan man placerer brugerens krop i rummet på 
flere forskellige måder, og man netop både kan følge med i, hvad en person har lavet 
og laver. Det er selve Timeline, der udgør ens profil, hvorfor den digitale identitet her kan 
forstås som et billede på livet over tid - en selvfortælling skabt som en historie. Dette 
understøttes endvidere af funktionen Life event, som opfordrer til at markere de 
skelsættende begivenheder og tidspunkter i éns liv.  
I forhold til Pappacharissis pointe om at man, som bruger af Facebook, har god 
mulighed for at kontrollere hvilken information, der bliver delt med ens netværk, kan 
man sige, at dette kun gør sig gældende i forhold til ens egen profil og dermed ens eget 
netværk. Hvis man bliver tagget af andre, hvormed man tjekkes ind på Facebook, 
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selvom man reelt befinder et andet sted, kan man vælge, om denne information skal 
være synlig på ens egen profil, hvorimod man ikke kan kontrollere, hvorvidt den er 
synlig på ens venners profil. Det er her, folks handlinger og Facebooks teknologi 
tilsammen, der manifesterer en tilstedeværelse i det virtuelle rum, og i denne optik kan 
man tolke teknologien som en agent i alliance med sociale modaliteter; en 
udvekslingsproces, der udspiller sig mellem interfacet og brugerne på Facebook. 
Hermed er Facebook netop, hvad formålserklæringen lægger op til; et netværk, der 
forbinder folk til hinanden via udveksling af information om alt fra tanker til fysisk væren, 
og således kan man tolke forbindelse via udvekslinger som værende udtryk for 
samtidens kultur, både materielt og metaforisk.   
I undersøgelsen af Facebooks interface tegner der sig et billede af, at denne sociale 
netværkstjeneste både producerer kulturelle forankringer og udvekslinger i samspillet 
mellem teknologiske, kulturelle og sociale modaliteter. The Eclectic Moniker må som 
band forholde sig til de rammefaktorer, der handler om synlighed, hvilket fordrer at de 
foretager strategiske valg af, hvad de posterer, for at figurere i deres netværks news 
feed. Dertil må de forholde sig til, at præsentationen af musik ikke er mulig at sætte i 
fokus på Facebook. Der fokuseres snarere på indskrivning i rummet i forhold til 
kulturelle ståsteder og geografiske placeringer i og over tid, dette med mulighed for at 
opdatere og redigere sin profil løbende, hvilket interfacet i høj grad lægger op til. 
Således er også udveksling af information i fokus, både mellem interface og bruger, og 
brugere imellem. Facebook kan derfor anskues som en scene for 
udvekslingsprocesser, samtidig med, at det er en proces i sig selv; mellem designere, 
brugere, teknologi og indhold. The Eclectic Moniker må indskrive sig i dette virtuelle rum 
på samme vis som deres fans, og dermed tilkoble sig de taktikker, der er typiske i 
omgangen med denne medieplatform. 
4.2 Udtryksformer og virkemidler  
I de følgende afsnit vil vi analysere The Eclectic Monikers facebookside ud fra modellen 
oplevelsesfaser. Vi vil som udgangspunkt se nærmere på, hvordan bandet henvender 
sig til sine fans i forhold til forskellige faser, for dermed at analysere, hvilke udtryksformer 
og virkemidler The Eclectic Moniker anvender i deres kommunikation på Facebook 
samt hvilke indtryk de efterlader. 
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4.2.1 Adressering i forskellige faser 
Vi vil i følgende afsnit afdække, hvorledes The Eclectic Moniker adresserer sine 
tilhængere i forhold til de forskellige oplevelsesfaser, som samlet set er en del af den 
fulde oplevelse af bandet. Vi benytter os her af modellen `oplevelsesfaser´, som vi 
redegjorde for i afsnit 3.2.1 med henblik på at fastlægge, hvordan bandet arbejder med 
de forskellige dele af den fulde oplevelse. 
På trods af et skifte i musikbranchen, hvor det handler om at skabe øget værdi omkring 
et brand, må The Eclectic Monikers kerneprodukt, eller kerneydelse, dog stadig være 
musikken. Musikken kommer til udtryk i enten indspillet form eller som liveperformance, 
hvorfor vi antager, at de kommunikative aktiviteter på Facebook er med til at forme den 
grundlæggende oplevelse af bandet og deres musik. Således kan vi karakterisere 
musikken som the staged experience, dog må vi her holde os for øje, at musikken kan 
opleves på mange forskellige måder. En livekoncert er noget tidsbegrænset og derfor er 
det nemmere at kategorisere den som en oplevelse, mens deres indspillede musik er 
noget ubegrænset, som kan opleves i uafhængigt at tid og sted. Vi vil derfor behandle 
The Eclectic Monikers primed og reflected experiences som kontekstgivende for the 
staged experience. 
Som det ligger i ordet staged, er det noget, som er iscenesat og konstrueret, netop 
som en live koncert, hvor der er opsat nogle rammer for, hvordan disse foregår. Der er 
mange instanser som skal iscenesættes for, at det kan fungere, herunder lokalitet, 
scene, teknik og publikum. Derudover skal The Eclectic Moniker også iscenesætte sig 
selv, forstået på den måde, at de som minimum skal være i stand til at stå på en scene 
og spille deres musik. Dertil kan lægges en grad af performativet i deres sceneudtryk og 
performance, som ligeledes bliver en del af musikken og dermed kerneydelsen. I forhold 
til livekoncerten som kerneydelse, forudsættes det, at man skal være tilstede for at 
kunne opleve den. Hvis vi forholder os til den anden mulighed for at opleve deres 
kerneydelse, den indspillede musik, kan man som nævnt tidligere ikke høre den direkte 
gennem Facebook, der linkes i stedet til deres Spotify profil.  
Ser vi på the primed experience i forhold til kerneoplevelsen, så er der en overordnet 
tendens til at bandets facebookside i høj grad bliver brugt til at præge og gøre 
opmærksom på deres koncerter. Eksempelvis i forbindelse med at bandet skulle spille 
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en koncert i Berlin blev nedenstående billede lagt op på deres side: ”Berlin!! Lido!!17” 
Der er her tale om et klart opråb, som skal skabe opmærksomhed omkring aftenens 
koncert, og dette kan derfor læses som en grundlæggende opmærksomhedsskabelse. 
Det kan fremstå som en slags forventningsopbygning forud for koncerten, mens det 
dog også er en del af en nedtælling, da koncerten er den sidste på en igangværende 
turné. Hermed kan posteringen læses som udtryk for to igangværende aktiviteter; både 
aftenens koncert og at afslutningen på en tour. Dette er altså en del 
forventningsskabelsen omkring The Eclectic Monikers kerneoplevelse, da dette er med 
til at skabe den samlede oplevelse. Tager man følgende billede i betragtning, står et 
medlem af bandet foran spillestedet og peger op, som for at gøre ekstra opmærksom 
på, at deres navn figurerer på spillestedets bilboard:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
17	  Tysk Spillested 
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Endnu et eksempel på priming af deres koncerter ses på følgende billede: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Her er eneste kommentar ”Tonights setlist” efterfulgt af et hjerte, og så er der vedhæftet 
et billede af et stykke papir med en liste af deres sange, og en række personbilleder ved 
siden af. Man kan sige at denne meddelelse henvender sig stærkere til dem, som 
allerede kender deres musik, da man med listen får en ide om hvad man kan vente sig, 
hvis man komme til koncerten. Hvis man ikke er bekendt med deres sange, vil 
informationen betyde mindre for modtageren og derfor også have en mindre effekt.  Der 
er altså her tale om, at bandet pirrer lidt til genkendelighedens glæde for deres faste 
Facebook følgere, og dette er med til at forstærke primingen af aftenens koncert.  
Yderligere kan man se priming foregå for deres anden kerneydelse, den indspillede 
musik. Det kan bl.a. ses på nedenstående billede, hvor der gøres opmærksom på at 
bandets kommende musikalske udspil, som er deres andet album ”Continents”. 
Opdateringen indeholder en kort tekst og et kort videoklip. Teksten læser  ”Nerd Alert! 
Vinyl has Arrived”, mens videoen viser 2 medlemmer af The Eclectic Moniker, hvoraf 
den ene står med ”Continents” i en LP udgave. 
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Posteringen henvender sig til et specifik segment, som kaldes ”nørderne”. Forud for 
udgivelsen af deres album bliver det gjort klart, at der, på trods af den kraftige stigning i 
musik streaming, også bliver udgivet en vinyl udgave af albummet. Dette henvender sig 
klart mest til deres største fans, eller ”The Eclectic Moniker - nørden”, som her bliver 
primet om udgivelsen, og der bliver skabt opmærksomhed omkring denne ”ekstra” 
effekt. I videoen ser man de to medlemmer fremvise Lp’en, hvorefter den ene af 
medlemmerne kysser Lp’en. Bandet udtrykker her, at de har denne LP udgivelse meget 
kær, og vil på denne måde også indikere dette overfor deres fans. Dette bliver den helt 
grundlæggende markedsføring af et særligt produkt, som er tilgængelig fra bandets 
side, og denne postering kommer dermed til at være en del af the primede experience.  
Priming forekommer også på Facebook i forbindelse med udgivelsen i almindelighed. I 
følgende postering kan man sige at bandet iscenesætter både noget priming, og noget 
staging. 
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Som det ses, blev der forud for udgivelsen lavet en video, som bandet uploadede med 
tilhørende tekst. Man kan sige at musikvideoen i sig selv er en visualisering af The 
Eclectic Monikers kerneoplevelse. Dette gør, at noget af bandets musik bliver 
tilgængelig på deres Facebook, selvom der blev henvist til Spotify linket i toppen af 
siden, og dermed gør det også Facebook til en platform for the staged experience. 
Videoen fungerer også som en teaser før albummet, da sangen er en singleforløber til 
dette. 
På The Eclectic Monikers facebookside er der altså få ting som man kan forbinde med 
at være selve The Eclectic Monikers kerneoplevelse. Den bliver dog i høj grad brugt til at 
gøre opmærksom på, hvad og hvornår der sker noget i forhold til deres musik, altså 
deres kerneoplevelse. Vi vil nu se lidt nærmere på om den også har en funktion i the 
reflected experience. 
Efter koncerten på Lido i Berlin, lagde bandet følgende op på deres Facebook.  
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Billedet viser bandet stående foran et stort publikum, ovenpå det der ligner en vellykket 
koncert, og perspektivet heri giver publikum en ide om, hvordan det har set ud fra 
scenen. Man spiller således lidt på ”drømmen om at være rockstjerne”, da man her får 
et lille indblik i, hvordan det er at stå på en scene. Yderligere er der mulighed for at 
tagge sig selv, hvis man har været til selve koncerten, hvilket kan være med til at ”bringe 
en tilbage” til aftenen, og man får således strakt oplevelsen lidt længere ud, i og med at 
modtagerne endnu engang tænker på koncerten. Man bliver måske endda endnu 
engang mindet om hvorfor man havde en god aften, og heri ligger den vigtige 
efterrationalisering.  
Ved hjælp af modellen omkring oplevelsesfaser tegner der sig et billede af, at The 
Eclectic Moniker i høj grad bruger deres facebookside til at skabe oplevelser omkring 
og deres kerneoplevelse. Når der foregår noget omkring deres musik, ser vi at der laves 
et forarbejde på facebooksiden, for at gøre modtagerne ekstra opmærksomme. 
Ligeledes ser vi en tendens til at man forsøger at forlænge oplevelsen af deres 
kerneprodukt, især omkring koncerterne. 
4.3 Storytelling – The Eclectic Moniker  
I følgende afsnit vil vi se på The Eclectic Monikers facebookside i henhold til storytelling. 
Som redegjort for tidligere indeholder storytelling nogle grundlæggende elementer, som 
man med fordel kan benytte sig af, når man vil arbejde med sit brand. Vi vil derfor i det 
følgende afsnit gennemgå The Eclectic Monikers facebookside for at analysere, 
hvordan fortællingselementer gør sig gældende, og dermed se på, hvordan bandet 
konstruerer en historie omkring sig selv.  
4.3.1 Kollektivets rollefordeling  
The Eclectic Moniker præsenterer, under bandinfo på facebooksiden, sig selv som et 
musikkollektiv: 
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Et kollektiv henviser til noget der er ligeværdigt, hvilket må betyde, at de alle spille en 
rolle i udviklingen af bandets musik og udtryk. Dette giver et indtryk af, at bandet 
værdsætter fællesskab, solidaritet og sammenhold som grundlæggende og 
konstituerende værdier. Denne antagelse understøttes af bandets navn, idet  eclectic 
betyder ”samlet af en større helhed” som i overført betydning henviser til, at deres 
musik er kreeret af alle medlemmerne i bandet, dvs. som et samarbejde i en 
kunstnerenhed.  
 
 
Ser man tilbage på bandets Facebook historik, vil man også se, at ordet ”eclectic” er 
gennemgående i deres hilsner i deres opdateringer, dog med forskellige benævnelser. 
Eksempelvis har bandet afsluttet deres beskeder med et ”hilsen; The Eclectics, 
Eclectica, Eclectissimo, Les Moniquers, Eklektischtennis”, som det ses på følgende 
billeder: 
 
Disse hilsner kan umiddelbart fremstå som humoristiske bemærkninger, der vidner om 
selvironi, dog giver det også indtryk af, at de kommunikerer som en mangfoldig helhed. 
Det er i denne sammenhæng derfor også særlig interessant, at de har valgt at have en 
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frontfigur i forsanger og guitarist Frederik Vedersø. ”The Eclectic Moniker is a musical 
collective consisting of 7 musicians with Frederik Vedersoe” in front”, skriver de i 
beskrivelsen af bandet, hvilket indikerer, at han har en særlig position i bandet på trods 
af, at de er et kollektiv. Hvis vi anskuer dette i forhold til begrebet rollefordeling indenfor 
storytelling, kan man karakterisere Frederik som hovedrolleindehaveren, hvilket afspejler 
sig i bandets Facebook historik, hvor han har været en del mere i fokus end andre 
medlemmer. Eksempelvis er der flere opdateringer, der henviser til hele bandet, men 
hvor kun frontmanden er i billedet, der er vedhæftet. Ligeledes ses det på bandets 
coverbillede, hvor en forstørret udgave af Frederik Vedersø i havet skubber en båd 
foran sig, hvori enkelte bandmedlemmer befinder sig, mens andre kravler på hans 
hoved, og en enkelt at faldet i vandet. Dette artikulerer, at det er frontmanden Vedersø, 
der er repræsenterer den primære drivkraft og grundpille i bandet. 
 
Det er dog ikke kun Vedersø, der synes at være tildelt en særlig rolle. Også de andre 
bandmedlemmer afspejles med særlige karakteristika. Eksempelvis bassisten Anders 
Thambo, som der henvises til som ”den absolut lækreste i bandet” eller ”teenage 
bassplayer”.  
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Pianisten Esben Beldring fremstilles dertil ofte som den, stille generte, og drømmende 
outsider, hvilket bl.a. fremgår i deres musikvideo:  
 
På trods af enkelte fremhævelser af medlemmer, og især forsanger Frederik Vedersø, 
så er det samlede indtryk dog stadig, at fællesskabet er den vigtigste rolle for bandet. 
Der er ofte en næste familiær stemning, og som følger får man næsten oplevelsen af at 
blive inviteret indenfor i ”dagligstuen” via billeder og video, der ofte fremstår som 
stemningsrapporter fra deres daglig liv, og inkluderer en masse rejsen rundt i både 
Danmark og Tyskland. Denne uhøjtidelighed afspejler sig også andre steder i deres 
kommunikation, evt. i en opdatering fra den 17. Oktober, hvor bandet opfordrer folk til 
at ”komme ned og hygge med dem”: 
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Denne opdatering er ligeledes interessant, da den kombinerer en opfordring om hygge 
med muligheden for at købe merchandise og ”alt muligt andet sejt”. Dette vidner om 
både bandets umiddelbare og strategiske motivation, som vi vender tilbage til i et 
senere afsnit. 
4.3.2 En berejst kunstnerenhed med noget på ❤  
I henhold til Pine & Gilmores begreb tematisering kan vi spore, at netop rejser og ”det 
eksotiske” er et gennemgående tema, idet bandet også rent musikalsk er inspireret af 
forskellige geografiske områder såsom Brooklyn, West Africa, India, China, Brazil, 
Norway, The Carribean and Copenhagen:  
 
Derudover handler en overvejende del af indholdet på facebooksiden om at rejse, da 
bandet ofte poster opdateringer og billeder fra deres ture og rejser både i indland og 
udland. De er flittige med at gøre opmærksom på, hvor de befinder sig, og dertil 
uploader de ofte billeder, som man kan associere med det at være ”på farten”. I forhold 
til storytelling kan man karakterisere dette rejsetema som en del af handlingen i 
fortællingen om The Eclectic Moniker, da de via billeder som eksempelvis fotoalbummet 
`Continents Tour Snapshots´ dokumenterer deres tur, som deres fans så kan følge med 
i.  
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I denne forstand kan handlingen ikke som sådan deles op i en begyndelse, en midte og 
en slutning, men det er forsat en historie om deres rejser og færden, som er med til at 
give deres fans et indblik i deres liv som musikerenhed. Man kan sige, at dette gælder i 
både bogstavelig og overført betydning, da man både ser de fysiske rejser, men også 
rejsen ind i deres bandunivers som kommer til udtryk gennem kommunikationen. Hvis 
man holder dette op mod deres beskrivelse af dem selv; ”The White mans tribute to 
calypso” tegner der sig et billede af et band, der søger efter nye oplevelser og kulturer, 
hvilket de gerne vil dele med deres fans.  
Man kan umiddelbart godt betegne The Eclectic Monikers Facebook historik som et 
billede på den klassiske spændingskurve, hvor vi starter med anslaget, da bandet 
oprettede sin facebookside. Dog følger denne historie ikke den klassiske udvikling, som 
det beskrives i henhold til storytelling, hvor handlingen i en særlig kronologi udvikler sig i 
forhold til en konflikt og et særligt mål. Vi kan sagtens tale om disse storytelling 
elementer i forhold til vores casekontekst, dog skal disse forstås i henhold til, at vi 
arbejder med sociale medier, som udgøres af en særlig logik, hvor det er fragmenter, 
der samlet set udgør en helhed. Vi må derfor forstå fortællingen som helheden, og dette 
ved at se på, hvordan de enkelte delelementer gør sig gældende hver for sig, og derfor 
ikke i direkte sammenhæng med hinanden. Vi kan derfor også godt argumentere for, at 
bandet arbejder mod et særligt mål, som i givent fald må være, at holde folk opdateret 
ved gøre opmærksom på deres nye sange med henblik på at få folk til at lytte til det og 
dermed udbrede deres kendskab. Dette gør de blandt andet ved at forholde sig til 
deres koncerter både før og efter afviklingen af disse, og ved at postere opdateringer, 
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der enten leder op til eller evaluerer på koncerterne, hvormed man kan sige at de 
arbejder med fortællingerne i forhold til både priming og reflection faserne. De skaber 
igennem første fase forventning om kommende koncerter, hvorefter de takker deres 
publikum i de respektive byer, som vi så det i afsnittet om the primed experience. Dette 
kan således også læses som mindre historier, hvor der skabes en forventning, som så 
forløses og ender godt. Hermed bevæger vi os også ind på et strategisk kommunikativt 
træk, som kan knyttes til begrebet konflikt indenfor storytelling. Vi støder også her på et 
definitionsproblem i henhold til den oprindelige forståelse af ordet konflikt, som det 
beskrives i forhold til storytelling, dog kan man her anvende den engelske oversættelse 
af ordet suspense, som rummer en mere favnende betydning, da den kan oversættes til 
spænding. Dette skaber bandet flere steder i deres opdateringer, eksempelvis ved 
kommende koncerter og pladeudgivelser.  
4.3.3 Samtale og udveksling 
Som Tobin betoner, giver sociale medier som Facebook bands som The Eclectic 
Moniker mulighed for at målrette deres marketingskampagner, og ifølge ham fungerer 
disse bedst, når de formuleres i fragmenterede samtaler. Det er således en fordel for 
bandet at formulere simple vendinger og udtryk i kommunikationen med deres fans, 
hvilket umiddelbart kan synes som en udfordring, hvis man har et særligt budskab.    
Som nævnt gælder det indenfor storytelling, at det er vigtigt at implementere et 
overordnet budskab, som skaber en positiv afsmitning på afsenderens brand, det kan 
dog i forhold til The Eclectic Moniker diskuteres, hvad deres primære budskab er, idet vi 
taler om en kunstnerenhed, der højest sandsynligt er motiveret af den kreative proces 
og den kunstneriske udfoldelse, som Wikström henviser til, og hermed drømmen om at 
kunne udtrykke egne værdier, holdninger og historier via musikken. I denne henseende 
kan man henholdsvis antage et kunstnerisk perspektiv og argumentere for, at 
budskabet ligger i selve musikken, som netop udtrykker værdier og holdninger, eller 
den oplevelsesøkonomiske optik, hvor musikken må forbindes til et strategisk 
konstrueret artist brand, der repræsenterer særlige kulturelle ideologier med henblik på 
at skabe merværdi, og således økonomisk værdiskabelse og profit. I dette tilfælde kan 
der eventuelt spores en motivation, der handler om at gøre musikken til en levevej, 
hvilket netop fordrer strategisk tænkning. 
Med henblik på at afkode den kulturelle underliggende ideologi, som The Eclectic 
Moniker opbygger deres brand omkring, giver det også mening at se på, hvilke typer af 
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opdateringer bandet laver. Udover rejsetemaet omhandler deres opdateringer 
overvejende information om koncerter og højdepunkter i bandets karriere, da de særligt 
markerer eksempelvis pladeudgivelser og teasere om upcoming ting. Som Baym 
påpeger, bliver sproget konstituerende for et fællesskab, og udtrykker dermed også en 
særlig medlemsstatus, samtidig med at det vidner om gruppens kerneværdier. Idet 
kommunikationen er kontekstbundet til Facebook, kan vi tage afsæt i pointen fra vores 
analyse af interfacet, hvor vi fastslog, at kommunikationen på Facebook overvejende 
foregår som udvekslinger. Da bandet opererer med en facebookside, er 
tilstedeværelsen på denne platform en del af en marketingstrategi, dog bærer 
kommunikationen alligevel præg af nærvær og tilstedeværelse, jævnfør 
oplevelsesdesignets væsentligste opgaver nævnt i indledningen, idet bandet formår at 
kommunikere i øjenhøjde med deres fans. Dette blandt andet i kraft af interfacets 
funktion comments, hvormed fans og band kan indgå i en dialog, om end den bærer 
præg af at være fragmenteret. Eksempelvis svarer bandet høfligt på en forespørgsel på 
følgende billede:  
 
 
 
 
Dertil anes der en vis intern humor i bandets kommunikation, eksempelvis ved at poste 
en karikaturtegning af bandet: 
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Samtidig formår de at kommunikere inddragende og refleksivt ved også at lægge op til 
at folk byder ind og engagerer sig på et dybere niveau end ved blot at scrolle ned over 
siden. Dette ses eksempelvis i følgende eksempel, hvor de decideret stiller spørgsmålet 
”hvad synes i?”:  
Dette kan læses som et strategisk kommunikationsgreb, som udtrykker nærvær og 
stemning, hvormed de adresserer deres fans direkte og dermed engagerer publikum. 
4.3.4 Symbolværdier og signaturer 
I henhold til det mediale anvender bandet både tekst, billeder, videoer, tegninger etc. og 
i forhold til sproglige, tegner der sig generelt et billede af, at de formår at udtrykke sig 
forholdsvis simpelt samtidig med at flere af deres opdateringer er ganske rige på 
information: 
 
Som nævnt opdaterer de ofte i forbindelse med karrierenyheder, dog giver de også et 
indblik i hverdagslivet som musikere på farten ved eksempelvis at dokumentere og dele 
deres tur. Det er bemærkelsesværdigt, at de fleste opdateringer ledsages af et billede, 
hvilket kan ses som yderligere et strategisk træk fra bandets side, da det vidner om en 
bevidsthed om, at det kræver noget særligt for at skille sig ud i folks news feed. Det 
synes yderligere bemærkelsesværdigt, at der i forhold til særlige markeringer af 
upcoming nyheder anvendes flere symbolske tegn end ved eksempelvis 
hverdagsopdateringerne, som mestendels udtrykkes via enkeltstående billeder visse 
steder akkompagneret af tekst. Dette kan ses som yderligere et strategisk træk, da de 
ved disse gentagelser af tegn og symboler, over tid etablerer en særlig signatur, som er 
med til at indikere, hvornår der er noget særligt på spil i det eklektiske univers. Et 
eksempel på distinktionen mellem hverdag og særlige anledninger ses på følgende to 
billeder:  
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På sidste billede anvendes der symboler, som ☯ ★ ϟ, hvilke er gennemgående for flere 
af deres lignede opdateringer, ligesom de også benytter sig af hjerter og smileys, og 
ofte skriver de også de særlige opdateringer med store bogstaver, som kan læses som 
et ”shout out”, da de her forsøger at skabe en særlig opmærksomhed hos deres fans. 
Eksemplerne med hjerter og smileys kan ses som en del af de udtryksmæssige 
tendenser, der er karakteristisk for nyere medier, hvor man typisk anvender enkelte 
symboler til at udtrykke en særlig følelse eller stemning. Symboler som smileys er derfor 
også en selvfølgelig funktion i Facebooks design.  
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Der er ikke kun tale om symbolværdi, signaler og signaturer i forhold til bandets 
opdateringer på Facebooksiden. Overvejende ser det ud til at de også er bevidste om 
vigtigheden af disse faktorer i forhold til look og image, da deres personlige, og dermed 
også samlede, visuelle udtryk, knytter sig til deres brand. Vi kan således også 
detektere, at de via disse faktorer signalerer personlighed og værdier, som knytter sig til 
den samlede historie og bandidentitet, eksempelvis i henhold til Vedersøs 
karakteristiske lange skæg, som gør at han skiller sig ud fra de andre, hvilket 
understreger hans rolle i bandet: 
 
Man kan også karakterisere dette som et gennemgående tema, der afspejler det 
kollektive sammensatte band som en tætknyttet kunstnerenhed og helhed. Flere steder 
anes det også, at bandet strategisk iscenesætter sig selv i deres meddelelser på 
facebooksiden, eksempelvis i følgende video, hvor de fremviser deres nye LP foran 
caféen Musiksmag i Jægersborggade på Nørrebro. Denne strategiske placering kan i 
forhold til symbolværdi læses som et ønske fra bandets side, om at indskrive sig i ”den 
kunstneriske gade” på Nørrebro for at afspejle at de er har rødderne solidt plantet i den 
københavnske asfalt. 
5. Konklusion 
I forrige afsnit analyserede vi rapportens empiri for at kunne udpege de væsentligste 
faktorer, som har betydning for, hvorvidt vi kan svare på, hvordan The Eclectic Moniker 
differentierer sig på Facebook. Vi vil i dette afsnit sammenfatte rapportens væsentligste 
resultater og konklusioner for at give direkte sammenfattende svar på vores 
undersøgelsesspørgsmål. 
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På baggrund af vores analyse af Facebooks interface kan vi karakterisere rammerne 
som overordnede stringente, da det formmæssige udtryk afspejler funktionalitet frem for 
æstetik. Denne stringens gør sig gældende i den strukturelle opdeling af henholdsvis 
personlige profiler og bandsider, og ydermere i forhold til fremstillingen af indhold og 
udvekslinger. Hermed lader interfacets struktur ikke meget plads til, at brugerne omgår 
de etablerede strategier, dog opstår der et særligt formsprog på Facebook, som 
fungerer som fragmenterede samtaler. Disse fragmenter udgør både repræsentationer 
og kommunikative tendenser, som i sammenhængen af delrepræsentationer kan ses 
som et samlet hele. The Eclectic Moniker må således forholde sig til både de 
strategiske rammer, som interfacet opsætter, samt de kulturelle og sociale taktikker, 
som deres fans artikulerer.  
Overvejende udtrykker The Eclectic Moniker sig på Facebook via billeder, tekst, videoer, 
tegninger og symboler, og disse benyttes som midler til at kommunikere en samlet 
oplevelse af bandet. Denne forstærkes endvidere af, at bandet udnytter potentialet i de 
forskellige faser af oplevelsen af The Eclectic Moniker. Dette særligt ved at forholde sig 
til henholdsvis the primed experience og the reflected experience, som er medvirkende 
til at modtageren får en mindeværdig oplevelse. Derudover arbejder de tematisk i 
opbygningen af deres brand i posteringen af deres opdateringer, samt i henhold til 
beskrivelsen af sig selv som kunstnerenhed, hvilket også med til at distingvere og styrke 
The Eclectic Monikers brand. 
Et af de bærende virkemidler, som bandet benytter sig af, er konstruktionen af en 
særlig identitet og historie. I henhold til elementerne indenfor storytelling; rollefordeling, 
handling, budskab og konflikt slås der særligt på etableringen af forskellige roller i 
henhold til det overordnede tema, som kan bestemmes som helhed. Hermed forstået 
en sammensat helhed, der både afspejler fællesskabsværdier, men også lader plads til 
den enkelte jævnfør bandets navn. Hermed udtrykker bandet også en underliggende 
kulturel ideologi, som afspejles i særlige symbolværdier og visuelle tegn, der ved 
gentagelse over tid er etablerer en særlig signatur.  
Vi kan således konkludere, at det københavnske band The Eclectic Moniker 
differentierer sig på det sociale medie Facebook ved at arbejde strategisk med 
virkemidler og udtryksformer, der signalerer personlighed, enhed og værdier, hvormed 
brandet styrkes.  
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6. Perspektivering 
I forrige afsnit konkluderede vi på rapportens undersøgelsesspørgsmål. Som en 
afsluttende kommentar ønsker vi i dette afsnit at perspektivere vores undersøgelse til 
den kulturelle kontekst, som vi fremlagde i indledningen. Vi vil her kaste et kort blik mod 
The Eclectic Monikers Instagram- og Twitterprofil for at belyse, hvordan vi kunne have 
foldet vores undersøgelse yderligere ud ved også at forholde os til Jenkins begreb 
transmedia storytelling. Dertil vil vi kort forholde os til forholdet mellem 
oplevelsesøkonomi og musikbranchen. 
Øverst på The Eclectic Monikers facebookside, er der et direkte link til deres 
instagramprofil, hvor de uploader billeder oftere end på deres facebookside. Instagram 
er en social medieplatform for fotodeling, der gør det muligt for brugere at redigere 
billeder ved at beskære dem, tilføje digitale filtre og korte tekststykker. Således er 
billeder det centrale medie, og brugerne kan dele disse både på deres instagramprofil 
eller linke det til andre sociale netværkstjenester. Via de personlige billeder er det 
brugerne selv, der kreerer og genererer indholdet, som de kan kommentere enten via 
kommentarer eller hashtags, som er udtryk, der angives via symbolet #. Disse 
hashtags, som med de sociale netværksider har udviklet sig til at være en kulturel 
udtryksform, afspejler et særligt formsprog. Som nævnt tidligere er mange af The 
Eclectic Monikers billeder på Instagram de samme som der ligger på Facebook, hvilket 
hænger sammen med, at man via Instagram kan linke sine uplaodede billeder til andre 
netværkstjenester, herunder Facebook. Der synes dog umiddelbart også at være 
eksempler på, at særlige aktiviteter fremhæves med ekstra billeder, hvilket i forhold til 
Jenkins begreb er med til at understøtte enkelte dele af den samlede fortælling. 
Eksempelvis er der flere billeder fra deres turnéer, som synes at bygge videre på den 
kollektive enhed og familiære følelse, som bandet afspejler, idet gruppebillederne 
nærmest fremstår som familiefotos. Instagram fungerer i denne henseende nærmest 
som et fotoalbum, hvor der samles minder, som bandet deler med deres fans. Via 
billederne spilles der på en særlig symbol- og signalværdi, hvilket kan siges at styrke 
billedet af The Eclectic Moniker. Hvor der på Instagram umiddelbart kan spores en 
understøttelse af kunstnerenhedens sammentømring, tegner der sig et billede af, at 
rollefordelingen med Frederik Vedersø i front ekspliciteres, da han umiddelbart alene 
står bag kommunikationen på Twitter, på trods af at den overordnede afsender er 
benævnt som hele bandet. Under profilnavnet står der: ”This is my band. We play 
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afrocalypsofunkrockcore and indiepop. I’m Frederik and i love you”, og hermed 
cementerer Vedersø sig selv som frontfigur. Dette kan læses som en udfoldelse af den 
enkelte rolle, hvormed bandets følgere på dette medie får en dybere indsigt i netop 
denne karakter. Udvekslingen på Twitter udspiller sig som korte skriftlige statements, da 
man kun har 140 tegn til hver postering, hvorfor kommunikationen kan karakteriseres 
som fragmenterede samtaler, hvilket hashtag-formsproget, som også anvendes flittig 
på denne platform, understøtter. Disse statements fremstår mere personlige i kraft af, at 
Vedersø fungerer som afsender, hvorfor de kan læses som mere personlige holdninger. 
Ifølge Jenkins principper om den tværmediale storytelling, er det vigtig at de forskellige 
platforme er med til at folde dele af historien ud, da man hermed kan adressere 
forskellige målgrupper. Umiddelbart ser det ud til, at The Eclectic Monikers Twitter- og 
instagramprofil fremhæver to forskellige vinkler af den samlede fortælling, som hver især 
bidrager til det samlede indtryk, hvilket forstærker profileringen af bandet. En 
udtømmende analyse af dette aspekt kunne med fordel have løftet vores undersøgelse. 
Ligeledes kunne vi have forholdt os mere aktivt til forholdet mellem oplevelsesøkonomi 
og musikbranchen i vores undersøgelse. Vi har løbende overført begreber fra den 
oplevelsesøkonomiske teori, hvilket både har haft sine fordele og ulemper. På plussiden 
har vi kunne anvende denne teoretiske ramme til at forstå, hvordan The Eclectic 
Moniker differentierer sig på Facebook, dog er der visse faldgruber ved at anvende 
begreber, der knytter sig til oplevelser forstået i forhold til Pine og Gilmores definition af 
disse. Eksempelvis kan vi ikke sige noget om, hvordan bandet skaber merværdi i 
forhold til profit, men må blot antage, at en differentiering, her opbygget af visse 
strategiske greb indenfor konstruering af et særligt artist brand, medfører økonomisk 
værdiskabelse. Ved at antage denne oplevelsesøkonomiske optik har vi endvidere 
afgrænset os fra at forholde os til det kunstneriske perspektiv, som et band som The 
Eclectic Moniker også må kunne vedkende sig. Vi kunne her med fordel have hæftet os 
mere til Wikströms pointe om, at musikere og kunstnere overvejende er motiveret af 
den kreative proces med henblik på at forholde os mere kritisk til det faktum, at 
oplevelsesøkonomi implicerer musikbranchen, som ifølge flere teoretikere ikke er fuldt 
ud sammenlignelig med andre kreative brancher. Vi kunne hermed have foldet en 
diskussion ud i forhold til, at frygten for at sælge ud rent kunstnerisk overskygges af de 
strategiske motivationer om at skabe merværdi med henblik på økonomisk 
værdiskabelse. Vi kunne dertil have nuanceret denne diskussion ved at inddrage 
teoretikere, der forholder sig kritisk til Pine & Gilmores forståelse af oplevelsesøkonomi, 
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hvor der i høj grad fokuseres på den økonomiske del af denne størrelse. Det er i denne 
sammenhæng et problem at oplevelsesøkonomien ikke forholder sig den kunstneriske 
motivation, som Wikström henviser til, da oplevelser ikke kun knytter sig til 
kommunikation, men også til æstetik, hvormed det ikke endegyldigt overvejende 
implicerer kommunikationsarbejde, men også sanselighed og udtryk.  
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